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o ABSTRAK
Perkembangan teknologi digital mendorong perubahan perilaku konsumen dalam
melgkukan pembelian secara online, khususnya melalui marketplace. Penelitian ini
bertajuan untuk menganalisis pengaruh online customer review dan online customer
rating terhadap keputusan pembelian produk fashion Erigo Apparel pada
marketplace Shopee di Kota Pekanbaru dengan kepercayaan konsumen sebagai
variabel intervening. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan
pendekatan survei. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan kepada
100 responden yang pernah melakukan pembelian produk Erigo Apparel di Shopee.
Analisis data dilakukan menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM)
berbasis Partial Least Square (PLS) dengan bantuan software SmartPLS versi 4.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa online customer review dan online customer
rating berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Online
customer review berpengaruh signifikan namun bernilai negatif terhadap keputusan
pembelian, sedangkan online customer rating tidak berpengaruh signifikan terhadap
kepé?usan pembelian secara langsung. Kepercayaan konsumen terbukti berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, kepercayaan
kongdmen mampu memediasi secara signifikan pengaruh online customer review
danzonline customer rating terhadap keputusan pembelian. Nilai R-square
menginjukkan bahwa variabel independen mampu menjelaskan kepercayaan
konsumen sebesar 69,4% dan keputusan pembelian sebesar 76,2%. Temuan ini
meriegaskan bahwa kepercayaan konsumen memiliki peran penting dalam
memperkuat pengaruh informasi ulasan dan rating online terhadap keputusan
pentbelian pada marketplace.
w

Kat& Kunci : Online Costumer Review, Online Costumer Rating, Kepercayaan
Korisumen, Keputusan Pembelian
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7 ABSTRACT

The Zapid development of digital technology has driven changes in consumer
behayior in conducting online purchases, particularly through marketplaces. This
study;aims to analyze the effect of online customer reviews and online customer
ratings on purchase decisions of Erigo Apparel fashion products on the Shopee
marketplace in Pekanbaru City, with consumer trust as an intervening variable. This
research employs a quantitative method using a survey approach. Data were collected
through questionnaires distributed to 100 respondents who had previously purchased
Erigo Apparel products on Shopee. The data were analyzed using the Structural
Equation Modeling (SEM) method based on Partial Least Squares (PLS) with the
assistance of SmartPLS version 4 software. The results indicate that online customer
reviews and online customer ratings have a positive and significant effect on
consumer trust. Online customer reviews have a significant but negative effect on
purchase decisions, while online customer ratings do not have a significant direct
effect on purchase decisions. Consumer trust is proven to have a positive and
significant effect on purchase decisions. Furthermore, consumer trust significantly
mediﬁg’ies the effect of online customer reviews and online customer ratings on
purclase decisions. The R-square values show that the independent variables explain
69.4% of the variance in consumer trust and 76.2% of the variance in purchase
decisipns. These findings emphasize the important role of consumer trust in
strengthening the influence of online reviews and ratings on purchase decisions in the
marketplace.

=]

=
Keywbrds: Online Customer Review, Online Customer Rating, Consumer Trust,
Purchase Decision.
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‘2 — Alhamdulillahirobbilalamin, Segala puji dan syukur kehadirat Allah SWT
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Q.

zZ
‘gyang(/;elah melimpahkan segala rahmat, karunia dan hidayah-Nya yang diberikan

ez

kepada penulis sehingga penulis dapat menyelesaikan skripsi ini dengan baik. Tak
QO

lupa“pula shalawat serta salam semoga tetap tercurahkan kepada junjungan Nabi
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BesaFF Muhammad SAW sebagai uswatun khasanah dalam hidup ini yang telah
menuntun umatnya dari alam kegelapan menuju alam yang terang benderang.

Alhamdulillah, penulis telah dapat menyelesaikan penelitian skripsi ini yang
berjudul “Pengaruh Online Customer Review dan Online Customer Rating
Terhadap Keputusan Pembelian Produk Fashion Erigo Apparel pada
Marketplace Shopee di Kota Pekanbaru dengan Kepercayaan Konsumen
sebagai Variabel Intervening”

@ Penulisan skripsi ini merupakan salah satu syarat untuk memperoleh gelar
Y}

Sarjaﬁa Manajemen studi strata satu (S1) Program Studi Manajemen pada Fakultas
w»

—

Ekori:émi dan llmu Sosial Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau.
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Dengan berterima kasih pada Allah SWT karya ku ini ku persembahkan kepada Ibu
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tersagng Kumala Sari dan Ayah tercinta Iswan yang selalu setia menemani dan
mem%kung penulis dalam menggapai setiap impian penulis, yang tidak pernah bosan
men@}’kung, menasehati, mendengar segala kesah hati, dan memberi peringatan agar
selalgberjuang dan maju untuk meraih semua yang di inginkan serta mengingatkan
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.1.zatar Belakang

Globalisasi dan perkembangan teknologi telah menjadi bagian integral dari

n At

eradaban dunia modern, yang secara signifikan mengubah kebiasaan serta perilaku

Bugpun-Buepun 16unpuijig e3dio yeH

S

man@ia. Perubahan ini memungkinkan umat manusia untuk bekerja dengan cara
yangiebih efisien, hemat waktu, dan tenaga melalui bantuan teknologi. Pada era
tekn@bgi 4.0, pekerjaan manusia semakin bergantung pada alat-alat seperti komputer
dan perangkat elektronik rumah tangga, yang tidak dapat dipungkiri telah membentuk
pola hidup baru (Permana & Nel Arianty, 2025).

Salah satu perubahan utama yang terjadi saat ini adalah peralihan minat
belanja masyarakat dari metode konvensional ke platform berbasis teknologi, yang
dibuktikan dengan maraknya e-commerce. E-commerce merupakan model bisnis atau
perd%angan yang dilakukan secara online dengan memanfaatkan media internet,
term%uk dalam kategori customer-to-customer melalui marketplace. Marketplace
adal%—w situs web atau aplikasi yang memfasilitasi transaksi seperti pemesanan barang,

(g}
pengtriman, dan pembayaran secara terintegrasi (Kamisa et al., 2022).
=

Marketplace tidak hanya menyediakan kemudahan akses ke berbagai

IJAT

w
prod@'(, tetapi juga kenyamanan bagi pengguna, seperti kemampuan untuk

@]
mempBandingkan harga, mengidentifikasi produk melalui deskripsi dan gambar, serta
o

melakukan pembayaran virtual secara sistematis. Hal ini membuat transaksi online di
=

Indodésia memiliki prospek cerah, dengan nilai transaksi yang meningkat signifikan
V)

eIy Wise)| JiI
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g’jalarﬁ_ empat tahun terakhir (2022-2025). Pada dasarnya, marketplace berfungsi

ppull!

eba.éjgai platform yang menyediakan ruang bagi penjual dan pembeli untuk bertemu,

16u

‘@

.engg_@n pemilik platform tidak bertanggung jawab langsung atas barang yang dijual,

guep

= : S .
elainkan memastikan proses transaksi berjalan sederhana dan mudah (Kamisa et al.,

Buepun
N
SN

e
u?; Kemudahan dan kenyamanan ini telah mendorong peningkatan pengguna

QO
platfggm e-commerce setiap tahunnya. Data dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet

QD
Indonesia (APJII) menunjukkan tingkat penetrasi internet di Indonesia yang terus

Tingkat Penetrasi Internet SURVEL | o sremee]
Indonesia 2025

Pertumbuhan Tingkat
Jumlah Penduduk Penetrasi Indonesia

meningkat, sebagai berikut:

Ty

Tingkat Penetrasi o@e
Internet di Indonesia PP Terkoneksi Internet
Tahun 2025

—> 2 ¢
) 80 66% 229.428.417 liwa dan.t.olal
0 r populasi 284.438.900jiwa

Penduduk Indonesia
Tahun 2025

7%

Gambar 1.1 Tingkat Penetrasi Internet Indonesia 2025

Sumber : Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia, (APJII, 2025)

Gambar 1.1 diatas menunjukkan data tingkat penetrasi internet di Indonesia

SIJATU() DIWE[S] 3}e}§

yangierus meningkat, berdasarkan survei APJII Profil Internet Indonesia 2025. Pada

(0}

tahu@ZOZS, tingkat penetrasi internet mencapai 80,66%, dengan jumlah penduduk
o
terko;n’eksi sebanyak 229.428.417 jiwa dari total populasi 284.438.900 jiwa.

Pertufnbuhan ini menunjukkan tren positif: dari 77,01% pada 2022, 78,19% pada

eIy Wise)| JiI
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302353r 79,50% pada 2024, hingga 80,66% pada 2025. Peningkatan ini turut
g—: s

gmen%rong adopsi e-commerce, termasuk marketplace seperti Shopee, di mana
Q

gjlasai. dan rating pelanggan memainkan peran penting dalam membentuk
a =

‘gckepegayaan dan Keputusan Pembelian.

- o

Q.

§ i Pola masyarakat yang semakin condong untuk berbelanja melalui platform e-

comrgwxerce telah mendorong marketplace untuk terus berinovasi guna menyesuaikan
diri %ngan kebutuhan konsumen yang dinamis, seperti penyediaan fitur pencarian
cang&h, rekomendasi produk berbasis algoritma, serta integrasi dengan media sosial
untuk meningkatkan pengalaman berbelanja. Di Indonesia, terdapat berbagai situs
resmi untuk berbelanja online, termasuk Shopee, Lazada, Tiktokshop, Tokopedia,
Blibli, dan lainnya, yang masing-masing menawarkan kemudahan akses, variasi
produk, serta promosi menarik.

Saat ini, marketplace yang paling banyak diminati oleh pengguna e-commerce
adal% Shopee, yang telah menjadi platform terdepan dalam hal popularitas dan
penggunaan harian. Popularitas Shopee di Indonesia dapat dibuktikan melalui
statis%.k pengunjung terbanyak pada toko online, yang menunjukkan dominasinya

A

dala@lanskap e-commerce lokal. Data ini disajikan dalam gambar diagram batang

<
beriktit, yang menggambarkan persentase akses terhadap berbagai platform e-

S

commierce pada tahun 2024 dan proyeksi 2025, berdasarkan survei terkini.

ery wisey| juredg uejng jo
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Toko Online

Shopee Tiktok shop Tokopedia

a= Jdo 2 ,""}?y

Blibli Facebook Makertplace Lazada

-
=

Lainnya

Buepun-6uepun 1Bunpuljig e3di yeH

artinya. tmemilih lebin dori
2081 lowabah, 2025 2024

Gambar 1. 2 Toko Online Paling Sering Diakses 2025

Sumber : Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII, 2025).

neiy e)ysng NN !lw eidio yey o

Gambar 1.2 memperlihatkan bahwa Shopee mengalami peningkatan
signifikan dari 41,65% pada 2024 menjadi 53,22% pada 2025, menunjukkan
pertumbuhan dominan yang didorong oleh fitur-fitur inovatif seperti ulasan
pelanggan, rating produk, dan program loyalitas. Sebaliknya, platform seperti Lazada
mengalami penurunan dari 17,54% ke 9,09%, sementara TikTok Shop menunjukkan
lonjakan pesat dari 12,20% ke 27,37%, mencerminkan tren integrasi e-commerce
deng%w media sosial. Popularitas Shopee ini turut mempengaruhi perilaku konsumen
dalar‘§ membuat Keputusan Pembelian

zPopularitas Shopee sebagai marketplace terdepan di Indonesia tidak hanya
terce?b‘nin dari jumlah pengunjungnya, tetapi juga dari jenis produk yang paling sering
ditraisaksikan secara online, yang mencerminkan preferensi konsumen dalam era

St

digitah ini. Dengan kemudahan akses dan variasi produk yang luas, Shopee telah
7))

menjgﬂi destinasi utama bagi berbagai kategori barang, mulai dari kebutuhan sehari-
=~

=
hari@ingga produk spesifik seperti fashion. Perkembangan teknologi digital dan

eIy Wisey| jire
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%nenﬁgkatnya penetrasi internet telah mendorong perubahan perilaku konsumen
g—: s

gdalaﬁ berbelanja. Konsumen kini lebih memilih melakukan transaksi secara daring
«Q

gkarer% dinilai lebih praktis, efisien, dan menawarkan berbagai pilihan produk dengan
=

a8 |I=

‘scharggyang kompetitif. Hal ini sejalan dengan tren pertumbuhan e-commerce nasional
=

Q.

éyang;)z—menunjukkan peningkatan signifikan dari tahun ke tahun, terutama pada
kateg;cgri produk vyang berkaitan erat dengan gaya hidup dan kebutuhan
persc?eal.DaIam konteks ini, produk fashion menjadi kategori yang mendominasi
trans&si online. Fenomena tersebut mencerminkan tingginya minat masyarakat
terhadap penampilan dan gaya hidup modern yang terus berkembang. Pakaian dan
aksesori tidak hanya dianggap sebagai kebutuhan dasar, tetapi juga sebagai sarana
untuk mengekspresikan identitas diri dan mengikuti tren global. Selain itu,
kemudahan dalam mencari ulasan produk, menilai kualitas melalui rating, serta
melihat tampilan visual yang menarik di platform seperti Shopee turut memperkuat
minaﬁ%’ konsumen terhadap produk fashion. Pola ini memperlihatkan bahwa
marlg;tplace kini tidak hanya berfungsi sebagai tempat jual beli, tetapi juga sebagai
ruan%_ interaktif yang mempengaruhi Keputusan Pembelian konsumen secara
emo%énal maupun rasional.

Berikut disajikan data mengenai jenis produk yang paling sering

ISI9A

ditraRsaksikan secara online di Indonesia, yang menunjukkan dominasi Kategori

(0}

-
paka'g)n dan aksesoris dibandingkan dengan produk lainnya:

BIY WISe)Y JIIeAG ue)|
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Jenis Produk Transaksi
Secara Online
s&h 43,74% 8,31% e 0,22%

* g

W 2 [ B

- Pakaian & aksesoris Elektronik & gadget WSS Produk dan bahan
pertanian

‘2 14,57% o o
/& Produk kecantikan s 6,92% 0,62%

dan perawatan diri Produk otomotif Lainnya

& 11,50% 1,45%

Bl Peralatan rumah ProduK kesshatan
tangga

Buepun-6uepun 1Bunpuljig e3di yeH

2y 10,64% 2,03% Bartanyaonmerupaka
N Produk makanan & Produk untuk anak  jebe e iebih dartsat
minuman atau bayi

Gambar 1. 3 Jenis Produk Transaksi Secara Online 2025

neiy e)ysng NN !lw eidio yey o

Sumber : Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII, 2025)
Data pada tabel di atas menunjukkan bahwa kategori pakaian dan aksesoris
mendominasi transaksi online dengan persentase tertinggi, yaitu sebesar 43,74%, jauh
melampaui kategori lainnya seperti perawatan diri (14,57%) dan peralatan rumah
tangga (11,50%). Hal ini mengindikasikan bahwa fashion menjadi sektor yang paling
dinamis dan memiliki daya tarik besar di kalangan konsumen digital. Tingginya
minaftfterhadap produk fashion juga memperlihatkan bahwa konsumen semakin
memgierhatikan aspek estetika, tren, serta kemudahan dalam membandingkan produk
melagui fitur ulasan dan rating yang tersedia di platform e-commerce seperti Shopee.
Sem@tara itu, kategori lain seperti produk makanan, elektronik, dan otomotif tetap
mem%’jukkan kontribusi yang signifikan meskipun tidak sebesar fashion,
men%minkan diversifikasi kebutuhan masyarakat yang semakin luas dalam
memanfaatkan platform digital untuk berbagai tujuan konsumsi. Secara keseluruhan,

»n
=
domtgasi produk fashion dalam transaksi online ini menjadi dasar penting dalam

u

memghami perilaku konsumen modern, khususnya dalam konteks Keputusan
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‘g’Dem@EIian yang dipengaruhi oleh interaksi digital dan kepercayaan terhadap
5 o

emarketplace.

a8 =

g i Para pelaku bisnis kini semakin menyadari bahwa pemanfaatan internet dan
a =

‘?’medg sosial merupakan strategi yang sangat efektif untuk mengembangkan usaha,

Buepun

erutina dalam industri fashion yang memiliki pasar luas dan dinamis. Kehadiran
platfém digital tidak hanya memudahkan pelaku usaha dalam memasarkan
prodt;;nya, tetapi juga memungkinkan mereka membangun komunikasi interaktif
denggn konsumen. Melalui media sosial dan e-commerce, informasi mengenai
produk dapat disebarkan dengan cepat dan menjangkau audiens yang lebih luas. Hal
ini menjadi peluang besar bagi brand fashion lokal untuk memperkenalkan identitas
dan karakter produk mereka kepada masyarakat, sekaligus meningkatkan daya saing
di tengah maraknya produk global. Dominasi produk fashion dalam transaksi e-
commerce di Indonesia mencerminkan bagaimana masyarakat kini menjadikan
platf%m digital sebagai ruang utama dalam berbelanja, berekspresi, dan mengikuti
tren &'ﬂya hidup terkini.

_Pertumbuhan pesat industri fashion lokal juga didukung oleh munculnya

Jruae

berb@ai merek yang berhasil menarik perhatian konsumen dengan inovasi desain,
strat%i branding yang kuat, serta pemanfaatan platform digital secara optimal. Para
pelak? usaha fashion lokal Kkini tidak hanya bersaing dari segi produk, tetapi juga
dalan:gvh menciptakan citra merek yang melekat di hati konsumen melalui interaksi

digitg, promosi media sosial, serta kampanye yang menggandeng influencer atau

»n
selefifitas. Salah satu brand fashion lokal yang berhasil mencapai tingkat popularitas

eIy Wise)| JiI
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mggfl;_ adalah Erigo, yang dikenal dengan konsep street style dan traveller. Gaya

Q_pydiD yeH

asu% namun tetap stylish yang diusung Erigo sangat cocok dengan karakteristik

ugpul|

16

ene%si muda yang aktif, dinamis, dan gemar tampil modis di berbagai kesempatan.

“.’Eriggtidak hanya sukses di pasar domestik, tetapi juga telah menembus pasar

ginterﬁlsional dengan tampil di ajang bergengsi seperti New York Fashion Week,

uepyn

pun

yang%emakin memperkuat citranya sebagai brand lokal berkelas global.

Q;I)JErigo diproduksi oleh pelaku usaha yaitu Muhammad Sadad yang sebagai
foun?t)er & CEO. Erigo ini merupakan merek yang bergerak dibidang fashion dan
konsep yang digunakan vyaitu street style dan traveling yang mengedepankan
kenyamanan dalam pemakaian. Erigo memulai usahanya pada 28 november 2010,
Muhammad Sadad memulai karir usaha fashion dengan membuat brand yang
bernama “Selected and Co”. Seiring dengan berjalannya waktu, pada tahun 2013
brand tersebut berganti menjadi nama menjadi “Erigo Apparel” dan merubah seluruh
konsguj%nya sebelumnya memproduksi batik dan saat ini memproduksi konsep street
Style:»-;dan traveling. Erigo memiliki visi “Menjadi salah satu perusahaan pakaian
Indo%sia yang memiliki ekstensi, kreatif, dan aktif yang terkenal dengan produk
yang’é)aik secara mendunia, dan untuk menjadi tolak ukur produk yang baik bagi
peru%haan pakaian indonesia yang lain.”

% Hasil survei Jakpat yang dirilis oleh GoodStats (2025) memperlihatkan bahwa
masy;;Takat Indonesia semakin bangga menggunakan produk fashion lokal. Survei

yanggdilakukan pada 24-25 Juli 2025 terhadap 856 responden ini menunjukkan

9p)
bahwa terdapat lima merek pakaian lokal yang paling banyak dipilih oleh publik.
-t

I
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‘g'\lam?f-nama yang muncul dalam survei tersebut menunjukkan keberagaman gaya dan
gkaralg)ter masing-masing brand, mulai dari streetwear anak muda hingga brand
«Q

Sege@aris yang melekat dengan identitas daerah tertentu. Data tersebut dapat dilihat

adaztt_abel berikut:

5 Brand Fashion Favorit Responden Indonesia
(Tahun 2025)

Buepu n;?uep

Erigo n

Eiger 6

neiy ejysnsg N

Aero street 4
Dagadu 2

Executive 2

(o} 2 4 6 8 10 12

(Persentase)

sumber: Jakpat G&S'@IS
Gambar 1. 4 Top 5 Brand Fashion Lokal Favorit di Indonesia Tahun 2025

Sumber : GoodStats, 2025

Berdasarkan data di atas, terlihat bahwa Erigo menduduki posisi pertama
»n

sebag.;i brand fashion lokal favorit dengan 11% responden memilihnya, menandakan
domfgasi kuat brand ini di pasar lokal. Keberhasilan Erigo tidak terlepas dari strategi
brandaj‘ng yang konsisten, pemanfaatan media digital untuk kampanye promosi, serta
gayagproduk yang relevan dengan tren masyarakat urban. Sementara itu, Eiger
mene%jpati posisi kedua dengan 6% suara, menunjukkan kuatnya daya tarik produk
berte;hla petualangan di kalangan masyarakat Indonesia. Di sisi lain, Aero Street

»n
berhasil menempati posisi ketiga berkat strategi harga yang inovatif dan pemasaran

ue

yangmagresif di marketplace. Adapun Dagadu dan Executive tetap memiliki

eIy WISe)] Jrrek
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emar tersendiri, masing-masing mempertahankan identitas khasnya dalam

@D
>
(=]
o)

eg pasar yang berbeda.

Temuan ini memperlihatkan bahwa fashion lokal Indonesia kini semakin

1w egd

erk@@bang dan mampu bersaing di tengah derasnya arus globalisasi. Dominasi

punzBuepun 16ugpujiqeidio yeH

§Erig§sebagai brand terpopuler menunjukkan adanya pergeseran perilaku konsumen
yang§ semakin mengapresiasi produk lokal berkualitas tinggi. Selain itu,
meni;gkatnya loyalitas terhadap merek dalam negeri juga mencerminkan
Kepgcayaan Konsumen terhadap kreativitas dan inovasi produk buatan anak bangsa.
Fenomena ini menjadi landasan penting untuk meneliti lebih lanjut bagaimana ulasan
pelanggan (Online Customer Review) dan penilaian produk (Online Customer Rating)
pada platform e-commerce seperti Shopee dapat mempengaruhi Keputusan
Pembelian produk fashion lokal, khususnya Erigo, yang tengah menjadi representasi

kuat kemajuan industri fashion digital di Indonesia.

Online Customer Review maupun Online Customer Rating menjadi elemen

aje3s

utamg yang mempengaruhi perilaku konsumen digital. Shopee menyediakan ruang

yang%_luas bagi pembeli untuk menuliskan pendapat, memberikan nilai, serta
A

memg-'agikan pengalaman mereka, sehingga menciptakan ekosistem berbasis

transééransi dan kepercayaan. Bagi merek seperti Erigo Apparel, keberadaan fitur

review dan rating menjadi strategi penting dalam membangun kredibilitas produk di

=S

mata:monsumen.
g Kota Pekanbaru merupakan ibu kota Provinsi Riau yang dikenal sebagai
»n

pusat; perdagangan, pendidikan, dan industri di wilayah Sumatera bagian tengah.
-t
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Kota ? kanbaru memiliki luas wilayah sebesar 633,26 km2 atau 0,71% dari seluruh
g—{ =

glu -\zv ilayah di Provinsi Riau. Penduduk Kota Pekanbaru pada tahun 2025 bersumber
Q

?arl %lnas Kependudukan dan Pencatatan Sipil Kota Pekanbaru, yaitu sebesar
Q

‘?:1 17@51 jiwa yang terdiri dari 591.885 penduduk laki-laki dan 585.866 penduduk
=

Q.

(gperelﬁjuan Komposisi penduduknya didominasi oleh kelompok usia produktif antara

17—4§ tahun, yang merupakan segmen konsumen paling aktif dalam penggunaan
tekn&)pgi digital dan aktivitas belanja online. Kemajuan infrastruktur digital di
Peka?z)baru, seperti akses internet yang semakin luas dan penggunaan smartphone
yang meningkat, menjadikan masyarakatnya semakin terbiasa melakukan transaksi
secara daring melalui berbagai platform marketplace, salah satunya shopee.
Fenomena ini juga tercermin di Kota Pekanbaru, di mana masyarakat mulai
beralih dari belanja konvensional menuju belanja digital yang lebih praktis dan
efisien. Aktivitas pengiriman barang melalui jasa ekspedisi meningkat tajam setiap
tahuriﬁya, menandakan tingginya minat masyarakat Pekanbaru dalam berbelanja

m
secarg;;online.

Marketplace Shopee menjadi salah satu platform paling populer dan

dTwe]

banygk digunakan oleh masyarakat Pekanbaru karena kemudahan transaksi, promo
mené-ik, serta fitur review dan rating produk yang membantu konsumen dalam
men%'{tukan pilihan pembelian. Produk fashion menjadi kategori yang paling diminati
di Sh;gpee, terutama merek lokal seperti Erigo Apparel, yang dikenal dengan konsep

streegstyle dan traveling look yang digemari anak muda. Popularitas Erigo yang

dldu@ng oleh strategi pemasaran digital serta kehadirannya di berbagai event
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Qnterp’:asional menjadikannya salah satu merek fashion lokal paling diminati di

n

ﬁum

)
1w exd]

)

[

Berbagai penelitian terdahulu telah dilakukan untuk melihat pengaruh

nIi@ Customer Review dan Online Customer Rating terhadap Keputusan

pu nguepun 16u

Pem%lian, baik secara langsung maupun dengan kepercayaan (trust) sebagai variabel

Bue

medi;%si. Hasil penelitian menunjukkan adanya temuan yang beragam antara satu
peneﬁ;i dengan peneliti lainnya.

Qc) Penelitian oleh (Permana & Nel Arianty, 2025) menemukan bahwa Online
Customer Review dan Online Customer Rating berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian, serta memiliki pengaruh yang signifikan pula
terhadap trust sebagai variabel mediasi. Hasil ini menegaskan bahwa semakin tinggi
tingkat kepercayaan yang terbentuk melalui ulasan dan penilaian konsumen, maka
semakin besar pula kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian. Hal senada
juga ﬂgjtunjukkan dalam penelitian (Suryadi et al., 2024) yang membuktikan bahwa e-
trust:ﬂgnampu memediasi pengaruh positif antara Online Customer Review dan Online

—

o
Custe]per Rating terhadap Keputusan Pembelian pengguna Tokopedia di Kota

(@)
Sukagumi.
23

Penelitian oleh (Ahmad Khowiyun Nur Aziiz & Achmad Zaini, 2024)juga

ISI9

menunjukkan bahwa Online Customer Review dan Online Customer Rating
Q
-
berpeéngaruh positif dan signifikan baik secara parsial maupun simultan terhadap
KepLgusan Pembelian produk Erigo di Marketplace Shopee, dengan kontribusi

»n
pengaruh sebesar 47,2% dan 52,8%. Hasil ini diperkuat oleh penelitian (Karundeng et
-t

I
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Al., 2@_23) yang menemukan bahwa customer review secara signifikan mempengaruhi
g—: =
gKepu-:’gusan Pembelian produk fashion Erigo di Shopee. Hal ini menunjukkan bahwa
Q
g<ep anaan dan persepsi positif terhadap kualitas produk melalui ulasan online
& =
‘gcme Ed faktor penting dalam pengambilan Keputusan Pembelian produk fashion
- o
Q.
Slocal®
@ »m
e
i Hasil yang berbeda ditemukan dalam penelitian (Tandidatu et al.,
QD

2023)yang menunjukkan bahwa Online Customer Review tidak berpengaruh
signigkan terhadap Keputusan Pembelian, meskipun Online Customer Rating
berpengaruh positif dan signifikan. Hasil serupa juga diungkapkan oleh (A. |
Rahmawati, 2021) yang menyatakan bahwa Online Customer Review dan Online
Customer Rating tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian online, namun
kepercayaan (trust) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan
Pembelian di Shopee.

Perbedaan hasil penelitian tersebut menunjukkan adanya inkonsistensi

aje3s

temugn (research gap) mengenai seberapa besar pengaruh Online Customer Review

—

dan é_nline Customer Rating terhadap Keputusan Pembelian, baik secara langsung
mauén melalui variabel trust sebagai mediasi. Beberapa penelitian menemukan
peng%uh yang signifikan, sementara yang lain menunjukkan pengaruh yang tidak
signi%kan, tergantung pada objek penelitian, lokasi, dan karakteristik responden.

Selain itu, penelitian oleh (Ilmiyah & Krishernawan, 2020) di Mojokerto

j[ns jo

men@jukkan bahwa ulasan produk tidak berpengaruh positif terhadap Keputusan

Pemmellan sedangkan variabel kepercayaan, kemudahan, dan harga justru memiliki

13
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‘g)eng?ruh yang signifikan. Hasil ini memperkuat bahwa kepercayaan menjadi faktor
5 o

gkun g;dalam menentukan Keputusan Pembelian, terutama dalam transaksi online di
«Q

Smar lé tplace.

2 =

& =

‘gc Z Berdasarkan perbedaan hasil penelitian sebelumnya, peneliti merasa
- o

Q.

?ent@ untuk kembali mengkaji hubungan antara Online Customer Review, Online

Custg?lner Rating, dan Keputusan Pembelian, dengan kepercayaan Konsumen
sebaé)gi variabel intervening, khususnya pada produk fashion lokal Erigo Apparel di
Marlg)etplace Shopee. Pemilihan Kota Pekanbaru sebagai lokasi penelitian didasarkan
pada tingginya aktivitas belanja online, khususnya pada produk fashion, serta
tingginya tingkat kepercayaan masyarakat terhadap ulasan dan rating produk di
platform e-commerce. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat memberikan
kontribusi empiris dalam memperkuat teori dan temuan sebelumnya mengenai
pengaruh faktor digital review dan rating terhadap Keputusan Pembelian konsumen

di erae-commerce saat ini.

dj¢

1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang diatas maka permasalahan dalam penelitian ini

dTwe]

adalaﬁ sebagai berikut:
=
1. Apakah Online Customer Review berpengaruh terhadap Kepercayaan Konsumen
w
dégam pembelian produk fashion Erigo Apparel pada Marketplace Shopee di Kota

Lo oY
P@%anbaru?
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. Apakah Online Customer Rating berpengaruh terhadap Kepercayaan Konsumen

o

reduk fashion Erigo Apparel pada Marketplace Shopee di Kota Pekanbaru?

o)
egd !

A%kah Online Customer Review berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
pr;éiuk fashion Erigo Apparel pada Marketplace Shopee di Kota Pekanbaru?
.Aékah Online Customer Rating berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
priduk Erigo Apparel pada Marketplace Shopee di Kota Pekanbaru?

Aggkah Kepercayaan Konsumen berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
pgduk Erigo Apparel pada Marketplace Shopee di Kota Pekanbaru?

Apakah Online Customer Review berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
produk fashion Erigo Apparel melalui Kepercayaan Konsumen pada Marketplace
Shopee di Kota Pekanbaru?

Apakah Online Costumer Rating berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
produk fashion Erigo Apparel melalui Kepercayaan Konsumen pada Marketplace

Sh@pee di Kota Pekanbaru?

)

3. Fujuan Penelitian

_Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan , maka tujuan dari proses

Jruae

peneﬁian ini adalah sebagai berikut:

1

<
. URtuk Mengetahui dan Menganalisa pengaruh Online Customer Review terhadap
w

Pt o

Kgpercayaan Konsumen dalam pembelian produk fashion Erigo Apparel pada

-

Mg’rketplace Shopee di Kota Pekanbaru.
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133

tuk Mengetahui dan Menganalisa pengaruh Online Customer Rating terhadap
K%Jercayaan Konsumen produk fashion Erigo Apparel pada Marketplace Shopee

di%ota Pekanbaru.

.Uguk Mengetahui dan Menganalisa pengaruh online customer review

beﬁ)engaruh terhadap Keputusan Pembelian produk fashion Erigo Apparel pada
I\/I;%rketplace Shopee di Kota Pekanbaru.

U%uk Mengetahui dan Menganalisa pengaruh online customer rating terhadap
Kgq))utusan Pembelian produk Erigo Apparel pada Marketplace Shopee di Kota

Pekanbaru

. Untuk Mengetahui dan Menganalisa pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap

Keputusan Pembelian produk Erigo Apparel pada Marketplace Shopee di Kota
Pekanbaru

Untuk Mengetahui dan Menganalisa pengaruh online customer review terhadap
Kguj%utusan Pembelian produk fashion Erigo Apparel melalui Kepercayaan

®
Kensumen pada Marketplace Shopee di Kota Pekanbaru

o
: U@guk Mengetahui dan Menganalisa pengaruh Online Costumer Rating terhadap

(o}
K@utusan Pembelian produk fashion Erigo Apparel melalui Kepercayaan

<
Kgnsumen pada Marketplace Shopee di Kota Pekanbaru.
w

1.4. ‘I'glanfaat Penelitian

-

g Bedasarkan tujuan penelitian diatas maka diharapkan dapat memberikan

—

manfdat antara lain sebagai berikut:

16
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agi Peneliti
g Penelitian ini dilakukan sebagai bentuk penerapan dari ilmu pengetahuan
y@g telah penulis peroleh selama menjalani perkuliahan pada Program Studi
I\/;gnajemen Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri Sultan
Sérif Kasim Riau. Melalui penelitian ini, diharapkan dapat memberikan
peinahaman yang lebih luas mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi
Kgé)utusan Pembelian konsumen secara online, khususnya yang berkaitan dengan
Oga)line Customer Review, Online Customer Rating, serta Kepercayaan Konsumen
terhadap produk fashion Erigo Apparel di Marketplace Shopee. Selain itu,
penelitian ini juga diharapkan dapat menambah wawasan penulis dalam
mengaitkan teori dengan praktik nyata di dunia pemasaran digital.
Bagi Perusahaan

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan masukan bagi pihak
E%go Apparel maupun pihak manajemen Shopee dalam memahami perilaku
kq}sumen, khususnya terkait peran ulasan pelanggan, penilaian produk, dan
tir%gkat Kepercayaan Konsumen dalam mempengaruhi Keputusan Pembelian.
A
Dg%gan demikian, perusahaan dapat memanfaatkan hasil penelitian ini sebagai
aqé-an dalam merancang strategi pemasaran digital yang lebih efektif untuk
mgﬁingkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen, serta memperkuat citra merek

-~
prvgduk fashion Erigo di pasar online, terutama di wilayah Kota Pekanbaru.

al B@i Pihak Lain
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Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi, sumber literatur, serta

24EH O

bahan perbandingan bagi peneliti lain yang ingin meneliti topik serupa, terutama

e

ya@g berfokus pada variabel Online Customer Review, Online Customer Rating,
d@ Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian di platform e-

cammerce. Selain itu, penelitian selanjutnya diharapkan dapat memperluas lingkup

@)
p@elitian dengan menambahkan variabel lain, memperluas objek atau wilayah

=L
péhelitian, serta menggunakan metode analisis yang lebih beragam agar hasil
Py

penelitian menjadi lebih komprehensif dan mendalam.
o=

1.5. Rencana Sistematika Penulisan

Untuk mempermudah pemahaman terhadap isi penelitian, maka penulis

memberikan gambaran secara garis besar mengenai isi setiap bab dalam penelitian

ini, yang terdiri atas tiga bab utama, yaitu:

BAB | : PENDAHULUAN

BA

BA

Bab ini berisi uraian mengenai latar belakang penelitian, rumusan masalah,
tujuan penelitian, manfaat penelitian, serta sistematika penulisan.

I: LANDASAN TEORI
Bab ini menguraikan tentang landasan teori yang menjadi dasar analisis
dalam penelitian, mencakup teori-teori yang relevan, penelitian terdahulu,
kerangka pemikiran konseptual, serta hipotesis penelitian yang akan diuji.

II: METODE PENELITIAN
Bab ini menjelaskan mengenai jenis dan pendekatan penelitian, lokasi dan

waktu penelitian, populasi dan sampel, teknik pengumpulan data, definisi

18
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operasional variabel, serta metode analisis data yang digunakan dalam

penelitian.

Bu ejdio yeq o

AB1V: GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN
Bab ini akan menguraikan sejarah singkat produk Erigo,visi misi

perusahaan, Shopee dan Kota Pekanbaru.

ﬁuewn-ﬁuen%g 1Bunpuiig e3di9 yeH

- HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Pada bab ini diuraikan hasil penelitian dan penjelasan dari hasil penelitian

o
>
nery exEns Nin 3|

tentang pengaruh Online Customer Review , Online Customer Rating
terhadap keputusan pembelian produk fashion Erigo Apparel di Marketplace
Shopee di Kota Pekanbaru dengan Kepercayaan Konsumen sebagai variabel
intervening

BAB VI : PENUTUP

Dalam bab ini diuraikan kesimpulan, saran-saran dan daftar pustaka yang

diharapkan dapat bermanfaat dalam manajeme:n pengusaha.
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o I BAB I

2 O

e f= LANDASAN TEORI
Q

g 1T Ee ory Of Planned Behavior (Teori TPB)

S =

‘(‘?:2 1.1-Pengertian TPB

- —

Q.

§ iTeori yang digunakan untuk mengukur perilaku konsumen dalam penelitian

ini ac?glah Theory of Planned Behavior (TPB). TPB merupakan pengembangan dari
Theo%/ of Reasoned Action (TRA) yang pertama kali dikemukakan oleh Fishbein dan
Ajzeg kemudian disempurnakan oleh Ajzen untuk menjelaskan perilaku individu
yang tidak sepenuhnya berada di bawah kendali volisional (Behavior & Ajzen, 2019).
Teori ini menyatakan bahwa perilaku individu dipengaruhi oleh niat berperilaku,
yang terbentuk dari tiga konstruk utama, yaitu sikap terhadap perilaku, norma
subjektif, dan kontrol perilaku yang dipersepsikan.

Sikap terhadap perilaku didefinisikan sebagai evaluasi individu terhadap suatu
tindagé\n berdasarkan keyakinan mengenai konsekuensi yang akan ditimbulkan, baik
posit% maupun negatif, sehingga membentuk kecenderungan individu untuk
berti%@ak atau tidak bertindak terhadap perilaku tersebut (Darmiti et al., 2022).

é Menurut Ajzen dan Fisben, Theory of Planned Behavior (TPB) mendalilkan
Tigaé-lemen kunci yang memengaruhi niat secara konsep. Khususnya, niat ditentukan
olehkgeberapa variabel, yaitu sikap terhadap tindakan, norma subjektif, dan persepsi
kont@l terhadap perilaku. Sikap terhadap tindakan mengacu pada sejauh mana

indi\@lu memberikan penilaian atau evaluasi positif atau negatif terhadap

9p)
pelak8anaan tindakan tersebut. Sikap didasarkan pada keyakinan berperilaku yang
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engxpjol dan evaluasi hasil. Keyakinan berperilaku mengacu pada kemungkinan

anggdirasakan dari terjadinya suatu hasil yang diharapkan karena terlibat dalam

p%glﬁquuu

eri@(u tertentu, dan evaluasi hasil melibatkan penilaian dari kemungkinan

-Bue

kons@uensi dari perilaku tertentu (Yasika & Sumantri, 2023)

ngpu

.1.2;%aktor Faktor TPB
§Menurut (Behavior & Ajzen, 2019) TPB mengemukakan bahwa niat

sese;@ng untuk melakukan suatu perilaku dipengaruhi oleh tiga faktor, yaitu:

1. Siiap adalah kecenderungan untuk merespons dengan suka (favorably) atau
dengan tidak suka (unfavorably) terhadap objek, orang, institusi, atau kejadian.
Sikap terhadap perilaku merupakan kecenderungan untuk menanggapi hal-hal
yang disukai atau tidak disukai terhadap suatu benda, orang, lembaga, atau
kejadian.

2. Norma subjektif adalah tingkat motivasi seseorang untuk mematuhi pendapat
or%ng lain mengenai perilaku yang hendak dilakukannya (normative belief).

3. P%ilaku Kontrol merupakan elemen pelengkap dalam Theory Of Planned

B%avior yang berfungsi untuk memprediksi intensi atau niat konsumen dalam
A

mglakukan suatu tindakan. Kontrol perilaku merujuk pada keyakinan seseorang

<
tefhadap kemampuannya dalam melaksakan perilaku yang diinginkannya.
w

i
-

< Teori Perilaku Terencana (TPB) memiliki kaitan yang erat dengan keputusan
Q
-
pemlg:elian konsumen. TPB menjelaskan bahwa keputusan untuk melakukan suatu
tinda,§an, termasuk pembelian, dipengaruhi oleh tiga komponen utama: sikap, norma

»n
subjektif, dan kontrol perilaku yang dipersepsikan. Konteks keputusan pembelian,
-t
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‘3'<etig§ komponen ini berperan penting dalam membentuk niat konsumen untuk
g—{ s

gmerr%eli suatu produk atau jasa. Sikap konsumen terhadap produk adalah faktor yang
Q

Smenéltukan. Penelitian dilakukan oleh (Sitepu et al., n.d.) menunjukkan bahwa

i

ronﬁsi penjualan dan kualitas pelayanan secara signifikan berpengaruh terhadap

pu nguep

kepuﬁsan pembelian. Ketika konsumen memiliki sikap positif terhadap kualitas

Bue

pelay:gnan dan promosi yang mereka terima, konsumen cenderung untuk mengambil
kepu%san pembelian yang lebih tinggi. Temuan ini menunjukkan bahwa sikap positif
terha%)ap atribut produk dan layanan dapat mendorong keinginan untuk melakukan
pembelian.

Norma subjektif juga memainkan peran kunci dalam keputusan pembelian.
Penelitian (Perydawati, 2019) menjelaskan bagaimana norma sosial dan
pengaruh dari kelompok referensi dapat menentukan keputusan konsumen dalam
pembelian produk. Dalam penelitian mereka, ditemukan bahwa norma sosial
mem@ki dampak yang signifikan pada keputusan pembelian di kalangan UMKM, di
mana:;rekomendasi dari kelompok referensi berkontribusi pada kepercayaan diri
konsEr_nen dalam memutuskan untuk membeli produk tersebut

(o}
g Kontrol perilaku yang dipersepsikan merujuk pada keyakinan konsumen akan

<

kemampuan mereka untuk melakukan pembelian. Penelitian (Vydiamanta, n.d.)
w

menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian melalui
Q
-

aplikgsi online, dan menemukan bahwa kualitas produk yang baik serta rekomendasi

dari E\engguna lain dapat meningkatkan kontrol yang dirasakan oleh konsumen, yang

7))
padazpilirannya mempengaruhi keputusan untuk membeli produk. Kontrol perilaku
-t

I
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gyanggiirasakan oleh individu dalam menggunakan teknologi juga penting, karena ini

5pum
5|

ntu mereka merasakan kemampuan untuk membuat keputusan pembelian

ang

||RU e

epat berdasarkan informasi yang tersedia.
.2 Electronic Word of Mouth (Teori E-WOM)

2.1

6R§pu nr-guep@ 16un

Pengertian E-WOM

ASNS NI MH

Teori yang digunakan untuk menjelaskan pengaruh komunikasi antar
kons;ﬁnen terhadap keputusan pembelian dalam konteks digital adalah Electronic
Woréz)of Mouth (E-WOM Theory). Konsep Electronic Word of Mouth pertama kali
diperkenalkan oleh Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, dan Gremler sebagai
pengembangan dari Word of Mouth (WOM) tradisional, yaitu bentuk komunikasi
interpersonal antar konsumen mengenai produk atau jasa yang sebelumnya
berlangsung secara langsung atau tatap muka. Seiring dengan perkembangan
teknologi informasi dan komunikasi, konsep WOM mengalami transformasi ke dalam
Iingkhﬁcfngan digital, sehingga memungkinkan konsumen untuk menyampaikan
peng&aman, ulasan, penilaian, serta rekomendasi melalui berbagai platform daring
yangE:;;Iapat diakses secara luas oleh konsumen lainnya. E-WOM dengan demikian
A

menjg'di sumber informasi penting yang memengaruhi persepsi, sikap, dan keputusan

<
pemigelian konsumen dalam era digital.
»

i
-

< (Iman Prayoga & M Rachman Mulyandi, 2020) Mengatakan electronic word

(0}

-~
of mguth merupakan pernyataan yang dibuat oleh konsumen aktual, potential atau
kons@nen sebelumnya mengenai produk atau Perusahaan dimana informasi ini

»n
tersédia bagi orang-orang ataupun institusi melalui media internet.. Sedangkan
-t
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omen g{ ut (Bambang D. Prasetyo, 2018) bahwa e-WOM, sebagaimana dijelaskan oleh
g— s

§Praset~yo, adalah segala bentuk pernyataan konsumen yang dipublikasikan
Q

gecaéonllne mengenai produk atau perusahaan, baik itu berupa pujian,kritik, atau

nforEaS| lainnya.

Buepun-6uep

iElectronic word of mouth merupakan pernyataan positif atau negatif yang
dibu:slcr?!T oleh pelanggan potensial, pelanggan aktual dan mantan pelanggan tentang
prod;; atau perusahaan melalui internet (Kotler & Keller dalam Dava dan Sari
(202%3). EWOM adalah sebuah media komunikasi untuk berbagi informasi
mengenai suatu produk atau jasa yang sudah dikonsumsi antar konsumen yang pada
awalnya tidak saling mengenal dan bertemu sebelumnya dan disampaikan secara
elektronik.
2.2.2 Faktor Faktor E-WOM
Elemen E-WOM dijelaskan dengan sangat jelas oleh (Hennig-Thurau et al.

Zozofdalam penelitian fundamentalnya, yang mengemukakan enam elemen utama
yang%‘nembentuk efektivitas Electronic Word of Mouth, yaitu:
1. PI%gform Assistance, penggunaan media online yang memfasilitasi konsumen

A

m§~'1yampaikan informasi
2. V§1tilation of Dissatisfaction, motivasi konsumen untuk mengekspresikan
keg'i'dakpuasan terhadap produk atau layanan.

-
3. Cgmcern for Other Consumers, keinginan untuk membantu konsumen lain agar

ti@k salah dalam pembelian.
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@)
E
QO
: E{’,)Traversion / Social Benefits, dorongan konsumen untuk mendapatkan manfaat
o, . .
soglal melalui interaksi online.
Egt_momic Incentives, motivasi berbicara mengenai produk karena adanya hadiah,
digﬁon, atau kompensasi.
: A@ice Seeking, perilaku mencari saran untuk meningkatkan keyakinan dalam
e
pe;ggambilan keputusan pembelian.
QD
s Enam elemen tersebut menjelaskan bahwa E-WOM tidak hanya terjadi
=
karena produk yang bagus atau buruk, tetapi juga karena dorongan psikologis,
sosial, dan ekonomi yang membuat konsumen mau membagikan pengalamannya
kepada orang lain.
2.3 Karakteristik E-WOM

Karakteristik E-WOM telah dibahas secara luas, dan para ahli sepakat bahwa

E-WOM memiliki ciri-ciri unik yang membuatnya lebih kuat dibandingkan WOM

tradi%’onal. Secara umum, (Goyette & Marticotte,2019) menyatakan bahwa terdapat

(¢
empafkarakteristik utama E-WOM, yaitu:

1

2

3

4

: In%nsity tingkat seberapa sering suatu produk dibahas dalam ulasan dan forum
A
difital.
: Vél-ence kecenderungan emosi dalam ulasan, apakah bersifat positif atau negatif.
: C}%tent kedalaman informasi yang diberikan dalam ulasan, termasuk detail fungsi,

-
kegebihan, dan kekurangan.

. Régeiver sejauh mana informasi diterima dan dianggap relevan oleh audiens.
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! : Selain itu, (Cheung & Lee 2020) menambahkan bahwa karakteristik E-
g—: s

?VO@ juga mencakup credibility (kredibilitas) dan quality (kualitas informasi),
Q

Ckarer% konsumen cenderung lebih terpengaruh oleh ulasan yang dianggap jujur,

-Buepu

relevgn dan ditulis oleh sumber yang berpengalaman.

Buepun

3 geputusan Pembelian
2.3.1§Pengertian Keputusan Pembelian

; Menurut Tjiptono (2017) ketika pembeli membuat Keputusan Pembelian,
mere@a menilai masalah dengan mencari informasi tentang suatu produk. Informasi
ini digunakan untuk mengeksplorasi alternatif solusi sebelum akhirnya mengarah
pada keputusan dalam pembelian. Keputusan Pembelian adalah suatu Keputusan
konsumen yang dipengaruhi oleh banyak faktor, termasuk teknologi, ekonomi,
politik, budaya, produk, harga, lokasi, promosi, bukti fisik, orang, dan proses.

Keputusan yang harus dibuat sebelum melakukan pembelian adalah sesuatu

yangi-)@apat diterapkan oleh pelanggan untuk menimbulkan minat pembelian terhadap
prod%( yang tepat dengan kebutuhan ataupun rasa keinginan dalam mencari
infor%asi tentang produk tersebut. Setelah semua ini terpenuhi sesuai dengan apa
yangéiinginkan, Jadi pelanggan akan membeli barang tersebut (Syauqi Naufal Mhd
& Ptér-a Maya Umar M, 2023)
%" Sebelum melakukan pembelian tentu kita terlebih dahulu melakukan beberapa

-
evalugsi untuk mencari produk yang sesuai. Setelah melalui berbagai pertimbangan

dalarﬁ pemilihan berbagai produk yang sejenis dengan produk yang kita butuhkan

26

BIY WISe)] JIIeAg



‘nery e)sng NN uizi eduey undede ynjuaq wejep Iul siin} eAley yninjas neje ueibeges yeAueqiadwaw uep ueywnwnbuaw Buele|iq 'z

AVIE VISNS NIN
(I

&

‘nery eysng NiN Jefem Buek uebunuaday ueyibniaw yepy uedinbuad g

‘yejesew njens uenelun neje yiuy uesiinuad ‘uelode| ueunsnAuad ‘yeiw| eAiey uesijnuad ‘uenijpuad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uediynbuad ‘e

b )

g

>

s
)

%)

:Jlaquins ueyngeAusw uep uewnjuesusw edue) 1ul sijn) eAIey yninjes neje ueibeqes diynbuaw Bueie|iq °|

Q231D yeH

tau “inginkan, dan kemudian baru kita memasukkan kedalam proses adanya

diojyeH o

epu

e

san dalam pembelian produk.

i Menurut (Ristanto et al., 2021) Keputusan Pembelian didefinisikan sebagai

pun:Buepun 16ugpuy!

= - - .
roses. di mana konsumen atau organisasi memilih untuk membeli produk atau

Iayaﬁn tertentu yang ada di dalam kumpulan pilihan. Keputusan Pembelian

Bue

mer@akan tahap evaluasi konsumen membentuk preferensi di antara merek-merek
yangg;)@da dalam kumpulan pilihan dan mungkin juga membentuk niat untuk membeli
mere@ yang paling disukai (Kotler & Keller, 2016)

Menurut Sudaryono didalam (limiyah & Krishernawan, 2020), keputusan
pembelian yaitu memilih beberapa alternatif pilihan dua atau lebih dari dua. Dapat
dikatakan bahwa dalam mengambil suatu keputusan seseorang harus menentukan satu
alternatif dari alternatif yang lain. Apabila seseorang memutuskan membeli karena
dihadapkan dengan pilahan membeli atau tidak membeli maka hal tersebut posisi

memé’uat suatu keputusan.

)

~ Berdasarkan teori di atas, dapat disimpulkan bahwa Keputusan Pembelian

e[s

meru@_akan proses yang dilakukan oleh konsumen dalam menentukan pilihan
terhaéap suatu produk atau layanan setelah melalui berbagai tahapan seperti
pencéian informasi, evaluasi alternatif, dan pertimbangan kebutuhan pribadi. Proses
ini tigék hanya dipengaruhi oleh faktor internal seperti keinginan, persepsi, dan sikap,

-~
tetap?uga oleh faktor eksternal seperti harga, promosi, kualitas produk, serta kondisi

sosiagdan budaya di sekitarnya.
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! : Keputusan Pembelian mencerminkan hasil dari penilaian konsumen terhadap
g—: s

gnforgaasi yang diterima, sehingga mereka dapat memilih produk yang dianggap
<2

PYO

alir@_. sesuai dengan kebutuhan dan harapan mereka. Dengan demikian, Keputusan

-Bue

Pem@lian menjadi bagian penting dari perilaku konsumen yang menunjukkan

Buepun

ingké kesadaran, pertimbangan rasional, serta kepercayaan terhadap suatu produk
sebet:gm akhirnya melakukan tindakan pembelian.
2.3.2§|}>roses Keputusan Pembelian
Qc) Ketika pelanggan menemukan hambatan pada produk yang mereka butuhkan,
mereka mengalami proses keputusan pembelian. Proses ini menjelaskan mengapa
orang memilih, menyukai, dan membeli barang merek tertentu. Menurut Njoto et al.
(2018), Proses yang dimanfaatkan dalam menetapkan keputusan yakni sebagai
berikut:
1. Pengidentifikasian kebutuhan, yang berarti konsumen tahu apa saja yang
di?erlukan oleh mereka
2. P%carian sumber informasi, yang berarti mereka akan memperoleh informasi
p(%_getahuan yang lebih detail tentang produk yang akan dibeli
3. P%gevaluasian opsi, yang berarti mereka akan mengkaji berbagai merek alternatif
dqg:z;lm pilihan yang berbeda
4. K*%')utusan dalam pembelian, yang berarti mereka memilih merek apa yang
.
dlgellny
5. Répons konsumen pasca pembelian, yang dilakukan berarti produk mampu

9p)
mgmberikan kepuasan bagi konsumen yang mereka beli.
-t
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Buppun

1.

sik

el o

3.3 Faktor-Faktor Keputusan Pembelian
Aspek terbesar dalam keputusan dalam pembelian meliputi kebudayaan sosial,

0gi, pembeli, dan faktor pribadi seseorang. Faktor-faktor ini dapat dikendalikan

|;9,u eld!o

Iehcprodusen, namun tetap harus diperhitungkan dengan baik karena dapat
emﬁengaruhi sikap dan perilaku pembelian konsumen (Indrasari, 2019):

Fai(tor Budaya

-~

QD
- Budaya memiliki dampak yang sangat besar, bahkan hingga ke aspek yang

pac:llz)ing mendalam dalam Keputusan Pembelian. Subbudaya dan kelas sosial
menjadi elemen penting dalam membentuk perilaku pembelian, karena faktor ini
menentukan keinginan serta perilaku dasar konsumen.

Faktor budaya mencakup berbagai aspek seperti kebangsaan, komunitas
etnis, ras, agama, dan lokasi geografis, sementara kelas sosial adalah pembagian
masyarakat yang hampir abadi. Berdasarkan sistem tertentu, di mana anggotanya
mgmiliki nilai, perilaku, serta minat yang sama. Namun, kelompok sosial tidak
seg':llu menggambarkan indikator spesifik.

V)
. Fazx_tor Sosial
(@)

g Di samping faktor sosial, seperti keluarga, aspek kebudayaan juga

(Y

<
mempengaruhi sikap konsumen, masyarakat, dan lingkungan sosial.

IS

& Kelompok Acuan
Kelompok ini berasal dari individu-individu yang dapat
mempengaruhi sikap seseorang baik langsung atau tidak. Pengaruh tersebut

dapat berpengaruh pada preferensi, opini, dan Keputusan Pembelian individu.
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. Keluarga

Keluarga merupakan faktor utama yang membentuk orientasi perilaku

l|lw ejdio=eH ©

.seseorang. Anak cenderung mengadopsi sikap dan kebiasaan orang tua
mereka, terutama dalam hal pembelian barang atau jasa. Perilaku konsumsi

dalam Kkeluarga sangat dipengaruhi oleh kebiasaan serta manfaat yang

Buepun-6uepun 1Bunpuljig e3di yeH

dirasakan dari suatu produk

¢ Posisi dan kedudukan social

nelry elsns NIN

Gaya hidup mencerminkan gambaran hidup yang berdasarkan
aktivitas, opini, dan minatnya. Hal ini dapat mempengaruhi preferensi
terhadap merek, jenis produk, serta kebiasaan konsumsi seseorang.

3. Faktor pribadi
Faktor-faktor termasuk faktor usia, tahapan kehidupan, jenis pekerjaan,
cara hidup, dan sifat pribadi seseorang mempengaruhi keputusan dalam pembelian

N
segeorang.

}

a.; Usia Dan tahap perkembangan hidup

Usia konsumen berperan dalam menentukan produk yang mereka beli.
Setiap tahap kehidupan memiliki kebutuhan yang berbeda, sehingga pola
konsumsi akan bervariasi sebanding dengan usia dan kondisi perekonomian

seseorang.
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@)

E

QO

b:: Pekerjaan

E* Pekerjaan individu berdampak pada Keputusan Pembelian. Pendapatan
iyang diperoleh dari pekerjaan menjadi salah satu factor utama dalam
Z menentukan produk atau layanan yang dapat dijangkau dan dikonsumsi oleh
Zseseorang.

w

e

c» Gaya Hidup

-~

QD

s Gaya hidup mencerminkan gambaran hidup yang berdasarkan
=

< aktivitas, opini, dan minatnya. Hal ini dapat mempengaruhi preferensi

terhadap merek, jenis produk, serta kebiasaan konsumsi seseorang.
d. Kepribadian
Kepribadian seseorang dipengaruhi oleh faktor psikologis yang unik,
yang dapat membentuk respons mereka terhadap lingkungan sekitar. Faktor
ini berkontribusi dalam menentukan bagaimana seseorang memilih dan
mengonsumsi suatu produk atau layanan secara konsisten.
ktor psikologis

Dalam proses pengambilan Keputusan Pembelian, terdapat empat elemen

drure[sTiajels

@ikologis mendasar, seperti pemahaman, stimulus, serta proses belajar, dan

<
gandangan dan orientasi. Faktor-faktor ini berperan sebagai motif yang
w

wmendorong seseorang untuk mencapai tingkat kepuasan tertentu dalam

3
=3
@
=
5

Motivasi dalam konteks ini berhubungan dengan kebutuhan yang

endorong seseorang untuk bertindak. Sementara itu, persepsi merupakan cara
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ﬁdividu dalam menginterpretasikan informasi guna membentuk pemahaman
mengenai suatu produk atau layanan. Setiap individu memiliki persepsi yang
@rbeda—beda, yang dapat berubah seiring waktu berdasarkan pengalaman dan

= . .
{pformasi yang diterima.

a.< Motivasi

w

c - - -

» Motivasi merupakan cara seseorang mendukung orang lain dalam
i

m - - -
-u Melaksanakan suatu perbuatan, termasuk dalam proses pembelian. Motivasi
=

< dapat berasal dari dasar kebutuhan fisiologis, yaitu keperluan yang hadir
akibat tekanan fisiologis, seperti sensasi haus, lapar, atau ketidaknyamanan.
Selain itu, ada juga kebutuhan psikogenis, yang muncul karena tekanan
psikologis seperti merasa dihargai, rasa memiliki, atau pengakuan dari
individu maupun kelompok.
b. Persepsi
Persepsi merupakan cara seseorang menilai dan menafsirkan informasi
sebelum mengambil Keputusan Pembelian. Persepsi dipengaruhi oleh
_pengalaman,  kebutuhan, serta harapan individu. Konsumen akan
menunjukkan sikap tertentu terhadap suatu produk berdasarkan persepsi
mereka, yang pada akhirnya mempengaruhi Keputusan Pembelian.
Pembelajaran
Pembelajaran terdiri dari terus tumbuh dan berubah seiring dengan
informasi baru yang diperoleh. Sumber pembelajaran dapat berasal dari

pengalaman pribadi, interaksi sosial, atau umpan balik dari orang lain. Melalui
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2.3.

19 ¥eH @

pengalaman dan informasi yang diterima, seseorang dapat membentuk pola

E* pikir dan sikap yang mempengaruhi Keputusan Pembelian di masa depan.

o
w

.—. Keyakinan dan Sikap
Keyakinan merukan pola pikir definisi yang dimiliki seseorang tentang
sesuatu produk atau layanan, yang didasarkanpada pengalaman, pengetahuan,

maupun opini pribadi.

gexsns Nin !

ahap-Tahap Proses Keputusan Pembelian

nel

Tahap-tahap dalam proses Keputusan Pembelian suatu produk menurut

(Kotler & Keller, 2016) terdiri atas :

1. Pengenalan Kebutuhan

Tujuan pengenalan kebutuhan ini untuk menentukan adanya kebutuhan dan
keinginan yang belum terpenuhi serta terpuaskan. Jika kebutuhan tersebut
diketahui, konsumen akan segera terpuaskan atau dapat ditunda, begitu juga

dgfgan kebutuhan yang sama-sama membutuhkan pemenuhan segera.

}

(¢
Pepcarian Informasi
Konsumen yang bergerak oleh stimulus akan berusaha mencari lebih

yak informasi mengenai kebutuhan dan keinginannya. Pencarian informasi

o
Tug) drwe

ISIDAIL

menjadi aktivitas yang pada akhirnya akan tersimpan dalam ingatan.

luasi Alternatif

Setelah konsumen mempunyai informasi yang cukup dari berbagai sumber,

[nS jo gli

kcglsumen akan menggunakannya untuk mengevaluasi alternatif yang ada ke

9
dgfam suatu susunan pilihan.
-t
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Képutusan Membeli

Jika Keputusan Pembelian terjadi, maka akan dijumpai keputusan seperti

Au ejdi

pembelian, waktu pembeliannya, dan cara pembelian.

rilaku Pasca Pembelian

S NI

Setelah pembelian suatu produk terjadi, pasti konsumen akan mengalami
e

suatu tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. Kepuasan atau ketidakpuasan pembeli
-~

QD
tergadap suatu produk akan mempengaruhi tingkah laku berikutnya.

QD
2.3.5cIndikator Keputusan Pembelian

Menurut (Kotler & Keller, 2016) Keputusan Pembelian memiliki beberapa

indikator yaitu:

1. Kemantapan pada sebuah produk

Dalam melakukan pembelian terhadap suatu produk, konsumen akan
memilih salah satu dari bebrapa alternatif yang ditawarkan. Konsumen akan
mé’milih produk sesuai dengan keinginan dan kebutuhan untuk melakukan

®
pembelian terhadap produk yang benar-benar digunakan.

V)
. Kggiasaan dalam Membeli Produk

(2]

g Salah satu kebiasaan konsumen dalam membeli suatu produk juga dapat

(Y

<
bekpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. Konsumen akan merasa bahwa
w
preduk yang akan dibeli tersebut sudah melekat dibenak mereka karena usdah
Q

-
mgngetahui manfaat yang dihasilkan dari produk tersebut.
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mberikan Rekomendasi Kepada Orang Lain

e1didyeH ©

Jika dalam melakukan pembelian sebuah produk dan konsumen

peroleh manfaat yang sesuai dengan yang diharapkan, maka mereka akan

=
|1gu

merekomendasikan produk tersebut kepada orang sekitarnya.

Byepun-Buepun 16unpuijiq g3dio yeH
b

. Mélakukan Pembelian Ulang

Jika konsumen merasa puas dalam menggunakansebuah produk yang

ASNS

di%linya, maka konsumen tersebut tentu saja akan melakukan pembelian ulang

teé)]adap produk yang sama.
2.4 Online Customer Review
2.4.1 Pengertian Online Costumer Review

Menurut (Almayani & Graciafernandy, 2023) Online Costumer Review

merupakan ulasan yang diberikan oleh konsumen berkaitan dengan informasi dari
evaluasi atau penilaian suatu produk tentang berbagai macam aspek, dengan
terseéfanya informasi ini konsumen bisa mendapatkan kualitas dari produk diambil
dari %Iasan dan pengalaman yang ditulis oleh konsumen yang membeli produk
penjl.%l online.

(o}
g (Amalia & Nurlinda, 2022) menyatakan Online Customer Review adalah salah

=

satu fahapan dalam membuat Keputusan Pembelian, selain berbentuk komentar yang
w

ditinggalkan oleh konsumen, Online Customer Review juga bisa berupa konten yang
Q
-

dibus;:boleh konsumen lalu diunggah di situs berbelanja online. Bagi calon pembeli,

Onli@ Customer Review berguna untuk membantu mereka untuk membuat Keputusan

7))
Pemlgglian, calon pembeli menjadi semakin yakin dan hal ini menjadikan Online
-t

I
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o =

-§' QO

SCustomer Review sebagai jawaban atas keraguan mereka terkait dengan sebuah produk.
o

g—{ s

g E* Review pelanggan online adalah penilaian atau evaluasi yang diberikan oleh

«Q

§pelar%gan terhadap suatu produk atau layanan dalam platform digital. Review ini

=

a =

Sherfyngsi sebagai referensi untuk calon pembeli saat membuat Keputusan Pembelian

Seryag

- o

Q.

S(Hariyanto & Trisunarno, 2021). Dikarenakan biasanya pelanggan memiliki keyakinan

(o]

atau zasa percaya lebih terhadap produk itu ketika sudah melihat review dari pengguna
sebeI;jnnya. Ini adalah salah satu contoh metode Online Customer Review (Nabila, V.
A., & Habib, 2023).

Online customer review merupakan alat yang sangat menarik pertimbangan
masyarakat karena dpat mempengaruhi keputusan pembelian. Yang berarti bahwa
calon pembeli akan melihat ulasan produk yang terjual dan layanan yang diberikan
untuk menjamin dalam keputusan pembelian (Ahmad Khowiyun Nur Aziiz &
Achmad Zaini, 2024)

Berdasarkan teori diatas dapat disimpulkan bahwa Online Customer Review

aje3s

merugakan bentuk evaluasi, penilaian, atau ulasan yang diberikan oleh konsumen
o

terhaggp suatu produk atau layanan setelah melakukan pembelian dan penggunaan,
(o}

yanggélisampaikan melalui platform digital seperti marketplace, media sosial, atau

- - . o N

situsenilaian. Ulasan ini berisi pengalaman dan opini pribadi konsumen yang dapat
w

menjadi sumber informasi bagi calon pembeli lainnya dalam menilai kualitas,
Q
-

keangalan, serta kepuasan terhadap produk tersebut. Dengan adanya Online Customer

Revi@v, calon konsumen dapat mempertimbangkan Keputusan Pembelian dengan

»n
lebifigrasional berdasarkan pengalaman nyata dari pengguna sebelumnya, sehingga
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1.

2.
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las

em

ngu n-BueptH\g 16u

©

T

QO

efr)? ini berperan penting dalam membentuk persepsi, kepercayaan, dan Keputusan
Eelian konsumen di lingkungan digital.

4.2-Faktor-faktor Online Costumer Review

Menurut (Hidayati, 2018) Faktor-faktor yang mempengaruhi Online

n 1N

ust@wr Review :

e
Kgputusan untuk melakukan pembelian suatu produk.
QD
Isid<onten ulasan dari konsumen lain yang dapat mempengaruhi keputusan dalam

QO
memilih produk.

Infomasi yang akurat tentang suatu produk berdasarkan wawasan dan pengalaman
konsumen.
Kesesuaian ulasan yang diberikan antara satu konsumen dengan konsumen

lainnya.

Evaluasi produk yang diberikan oleh konsumen setelah melakukan pembelian.

2.4.3g;indikator Online Costumer Review

Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Riyanjaya. & Andarini., 2022),

eIS]

menu‘s‘]jukkan bahwa indikator Online Customer Review ialah sebagai berikut:

1.

oI

Sadrce Credibilty (Kredibilitas Sumber)

Tingkat kepercayaan dan keyakinan yang diberikan penerima pesan

ISI9AI

%

adap sumber informasi atau komunikator. Kredibilitas ini mencakup persepsi

= 30

temtang keahlian (expertise) dan keterpercayaan (trustworthiness) sumber tersebut

am menyampaikan informasi yang objektif jujur dan dapat dipercaya atau

o
S uBjn

bagaimana penerima menilai dan mempercayai sumber informasi berdasarkan
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kéahlian dan integritas sumber tersebut yang di berikan oleh reviewer.

o8

ument Quality (Kualitas Pendapat)

Merujuk pada kekuatan persuasif dan masuk akal dari argumen atau

11w eid!

pe’édapat yang terkandung dalam pesan informasi, khususnya dalam konteks
uléan online. (Online Customer Review). Kualitas argumen ini menilai seberapa
o@ektif, jelas, terpercaya, dan didukung oleh alasan yang kuat informasi yang
di%mpaikan dalam ulasan tersebut.

Rg)x/iew Valance (Valensi Ulasan)

Sifat atau karakteristik ulasan yang menunjukkan apakah isi ulasan tersebut
bersifat positif, negatif, atau netral terhadap produk atau jasa yang diulas. Valensi
ulasan mencerminkan sentimen atau pendapat pengulas yang dapat mempengaruhi
sikap dan Keputusan Pembelian konsumen. Dengan kata lain, review valence.
menggambarkan apakah ulasan tersebut memberikan kesan baik (positif) atau
bqifuk (negatif) yang penting dalam membentuk persepsi konsumen terhadap
pngduk.

o
Pétceived Usefulness (Manfaat Yang Dirasakan)

(o}

g Sejauh mana konsumen percaya bahwa membaca dan menggunakan

< _ _ _
ulgsan pelanggan online akan memberikan manfaat dalam proses belanja

w

Z.

mereka, serta membantu dalam mencari dan menemukan informasi tentang

(0}

-~
prgduk atau jasa yang diinginkan.
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ntity of Reviews ( jumlah ulasan)

%5

Jumlah total ulasan atau komentar yang diberikan oleh konsumen terhadap

Bu eydi

sudtu produk atau jasa di platform e-commerce. Semakin banyak jumlah ulasan,

l

te@tama ulasan positif, maka produk dianggap lebih populer dan memiliki

reputasi yang baik di mata calon pembeli yang dapat mempengaruhi persepsi

Buepun-Buepun 16unpuljiq e3dio yeH

priduk.
QD

2.5 @nline Costumer Rating
2.5.12)!3engertian Online Costumer Rating

Menurut (Kamisa et al., 2022), Online Customer Rating dapat dikatakan
sebagai penilaian dari pengguna pada preferensi suatu produk terhadap pengalaman
konsumen mengacu pada keadaan psikologis dan emosional yang dijalani saat
berinteraksi dengan produk. Rating merupakan bentuk simbolisasi standard dan
representasi dari kepuasan keseluruhan pembeli terhadap penjual atau pemasar
prodgmk atau service (biasanya disimbolkan menggunakan bintang dari 1 sampai 5,
dima:%a semakin banyak bintang merefleksikan tingkat kepuasan terhadap produk
atau %rvice.

(o}
g Online Customer Rating merupakan bagian dari review dengan penilaian yang

=

diberikan oleh konsumen dalam bentuk simbol bintang daripada bentuk teks untuk
w

mengekspresikan  pendapat  konsumen yang telah menggunakan produk
Q
-~

tersegut(Suryadi et al., 2024). Online customer rating menurut (A. I. Rahmawati,

= . :
2021}, merupakan salah satu cara calon konsumen untuk memperoleh informasi

»n
tentafig penjual, maka adanya rating dalam jual beli online menjadi suatu hal yang
-t

I
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Qogis:apabila konsumen menganggap bahwa rating menjadi tolak ujur kualitas dari
g—: s

gsebugh produk. Online rating ini memainkan peranan dalam mempengaruhi pembaca
Q

gerhaiap sebuah produk.

a =

‘:‘.5; Z Pelanggan bebas menyampaikan pujian bahkan keluhan yang dirasakannya
- o

tgsaat ?)erbelanja di toko online, sehingga penjual dapat melihat hal-hal apa yang

menj§di kekurangan selama menjalankan bisnis online . Fitur customer rating yang
mené‘éunakan simbol bintang sebagai bentuk ekspresi dari pelanggan yang sudah
melaék)ukan belanja online pada toko tersebut (Hariyanto & Trisunarno, 2021).

Online Customer Rating ialah sebuah ulasan dengan memanfaatkan
representasi bintang untuk mengungkapkan pendapat pelanggan mengenai produk,
semakinbanyak bintang yang diberikan, semakin baik peringkat penjualnya (Farki &
Baihagi & Wibawa., 2016). Dengan melihat Online Customer Rating calon pembeli
akan mengerti secara jelas terbalut kualitas barang serta layanan yang diberikan

dalamtbentuk bintang sebelum melakukan Keputusan Pembelian.

dje

— Berdasarkan teori diatas dapat disimpulkan bahwa Online Customer Rating

e[s

e

meruq_s_akan bentuk evaluasi konsumen terhadap produk atau layanan yang telah
meretga gunakan, yang biasanya dinyatakan dalam simbol bintang sebagai
reprqgjentasi tingkat kepuasan pelanggan. Rating ini berfungsi sebagai indikator
kualiitgs produk maupun pelayanan, di mana semakin tinggi jumlah bintang yang
dibem:i?(an, maka semakin tinggi pula tingkat kepuasan dan Kepercayaan Konsumen

terhagap penjual.
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: Online Customer Rating menjadi elemen penting dalam proses pengambilan
epu?éusan Pembelian, karena memberikan gambaran yang cepat dan mudah

ipallami oleh calon pembeli mengenai pengalaman pengguna sebelumnya. Dengan

l|1gu e

em@an, rating online tidak hanya menjadi alat ukur kepuasan pelanggan, tetapi juga

erpian dalam membangun citra positif penjual serta meningkatkan keyakinan

e
konsiuinen dalam melakukan pembelian produk di platform marketplace.

QO
2.5.24raktor-faktor Online Costumer Rating

QD
=Menurut (Tantrabundit, 2018) faktor-faktor yang mempengaruhi rating adalah

sebagai berikut :

1. Ketepatan informasi

Apabila konsumen memberikan infomasi yang benar terhadap suatu
produk dalam mencari informasi yang diinginkan terhadap produk tersebut.

. Sebagai referensi terhadap produk

e konsumen mungkin menggunakan informasi dari review dan rating sebagai
2
®

referensi instrumental untuk melihat apa yang populer di konsumen lain untuk
o

préferensi mereka sendiri.

oI

. Khalitas produk

Al

5 konsumen akan memberikan rating yang tinggi apabila produk tersebut

memiliki kualitas yang baik dan sesuai dengan yang diinginkan konsumen,

(0}

-~
segaliknya apabila produik tersebut memiliki kualitas yang buruk atau tidak sesuai

d@gan keiinginan konsumen akan memberikan rating yang rendah
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?.S.ﬁndikator Online Costumer Rating

= -

g' E* Menurut (Auliya et al., 2017) indikator-indikator dari Online Customer Rating

Q

%dalz% sebagai berikut:

- :

;cl. Jumlah Rating

Q.

§ i Rating yang menggunakan bentuk simbol bintang, Semakin banyak
=z
memberikan bintang, maka menunjukkan peringkat penjual yang semakin baik.

2. nilaian Kualitas Produk

negey

Salah satu cara yang dapat digunakan konsumen dalam memberikan
pendapat tentang kualitas produk secara online adalah menggunakan penilaian
rating. Dimana rating sangat diperhatikan Ketika konsumen akan memilih suatu
produk secara online. Terkadang pengukuran dapat berubah tergantung penilaian
dari konsumen lain jika kualitas produk baik maka rating akan meningkat.

2.6 Kepercayaan Konsumen

2.6.1ﬁg;lz>engertian Kepercayaan Konsumen
;Menurut (Kotler & Keller, 2016) kepercayaan dapat didefinisikan sebagali

—

kese%_aan perusahaan untuk mempercayai mitra bisnisnya. Kepercayaan antara
indi\;,_'t}elu dan organisasi bergantung pada beberapa faktor, seperti persepsi terhadap
komée-tensi, kejujuran, integritas, dan niat baik Perusahaan.

%" Kepercayaan Konsumen dapat dimaknai sebagai sebuah keyakinan seseorang
kepaga penjual untuk membeli barang maupun jasa dengan memperhatikan
kométensi, motivasi, dan kepedulian untuk melakukan apa yang dibutuhkan serta
kejujgran(Febiana, 2024).

I
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; : Menurut (Mowen, 2017, dalam (Permana & Nel Arianty, 2025)) kepercayaan
= =

;hdal% jenis pengetahuan yang dirasakan oleh pelanggan baik itu kesimpulan yang
Q

gibui oleh pelanggan dalam bentuk tentang tempat, atribut dan serta manfaat yang
a8 |I=

‘gcada, Zkepercayaan adalah wilayah psikologis yang merupakan perhatian unuk
- o

§menez1'ma apa adanya berdasarkan harapan harapan terhadap perilaku yang pelanggan

baik.§Kepercayaan juga merupakan penilaian hubungan seseorang yang berkaitan
deng%] orang lain yang akan melakukan transaksi tertentu sesuai dengan harapan
yanggda di benak pelanggan dalam sebuah lingkungan yang belum pasti.

Menurut (Prayunda & Wardani, 2023) Kepercayaan Konsumen dalam
berbelanja online didefinisikan sebagai suatu tingkat kepercayaan atau keamanan
yang ada pada konsumen saat akan melakukan transaksi online melalui internet,
kepercayaan menjadi masalah yang penting dalam toko online karena melibatkan
ketidakpastian dan ketergantungan

%’Kepercayaan dalam berbelanja online dapat diartikan sebagai kepercayaan
yang;éimiliki oleh konsumen bahwa online retailer memiliki kemampuan, kebajikan,
dan %ptegritas sehingga dapat memenuhi semua janjinya yang sesuai dengan
inforéasi pada website kepada konsumen (Tataningtyas & Tjahjaningsih, 2022).

Berdasarkan teori diatas dapat disimpulkan bahwa Kepercayaan Konsumen

ISI9A

-

merupakan keyakinan individu terhadap keandalan, integritas, dan kompetensi
Q
-~

penju:al atau penyedia jasa dalam memenuhi janji serta memberikan pelayanan sesuai

deng& harapan konsumen. Kepercayaan ini menjadi faktor fundamental dalam
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‘Qnemﬁ_angun hubungan jangka panjang antara penjual dan pembeli, terutama dalam
5

gkont&s transaksi online yang memiliki tingkat ketidakpastian tinggi.

Q

g i Konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan tinggi cenderung merasa aman,
a =

‘?é/akntdan bersedia melakukan pembelian tanpa keraguan terhadap risiko penipuan
=

ep

satau ﬁetidaksesuaian produk. Dengan demikian, Kepercayaan Konsumen berperan

6

pentig dalam mempengaruhi Keputusan Pembelian, karena kepercayaan mampu
men(;ptakan persepsi positif terhadap kredibilitas penjual serta meningkatkan
onalﬁas konsumen terhadap platform atau merek tertentu.
2.6.2 Faktor-faktor Kepercayaan Konsumen
Menurut (Yuliawan, 2018) bahwa Kepercayaan Konsumen dipengaruhi oleh
tiga faktor utama vyaitu:
1. Mempercayai
Mempercayai ialah tanggapan pihak konsumen percaya kepada pihak
;gcfénjual, dimana pihak penjual maupun konsumn mendapatkan keuntungan di

(¢
aptara kedua belah pihak. Terdapat tiga elmen yang membangun kepercayan

=
[en

Kemurahan, kepentingan konsumen diprioritaskan oleh penjual dengan cara
memberi pelayanan terbaik guna menjawab kebutuhan yang akan dibeli.
Integritas, Pembeli menilai tingkat kepercayaan terhadap kejujuran penjual
dalam menepati kesepakatan diantara kedua belah pihak.

Kompetensi, Pembeli menilai kepercayaan terhadap kemampuan penjual

guna memenuhi keinginan pembeli terhadap kebutuhan dari pembeli.

44

eIy WIse)] JIIeAG UwiIng Jo &3ISIIATUY) OrEie]



AVIE VISNS NIN

|DU

‘nery eysng NiN uizi edue) undede ynjuaq wejep 1ui sin} eA1ey yninjes neje ueibeqes yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw buele|q 'z

‘nery eysng NiN Jefem Buek uebunuaday ueyibniaw yepy uedinbuad g

‘yejesew njens uenelun neje yiuy uesiinuad ‘uelode| ueunsnAuad ‘yeiw| eAiey uesijnuad ‘uenijpuad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uediynbuad ‘e

\lyﬂ

h

®

:Jaquins ueyingaAusw uep ueywnjuesusw edue) 1ul Sin} eAIRY yninjes neje uelbeges diynbusw Buele|iq °|

Buepun-6uepun 1Bunpuijig e3di yeH

no

©

7 E
V)

@_iat Percaya

g Situasi dimana pembeli bersedia bergantung kepada penjual yang
@Iakukan dalam situasi tertentu serta menerimanya dengan sadar, juga ini
@rsifat privasi. Terdapat dua poin pembangun niat percaya yaitu:

Bersedia bergantung, pembeli bersedia untuk saling percaya kepada penjual

dengan konsekuensi maupun hal yang datang pada situasi tertentu.

Bergantung pada probabilitas subjek, pembeli bersedia secara subjektif

nei¥e)snsaN|

berupa menyerahkan data pribadi pada penjual, memproses pembayaran

serta menerima masukan maupun pengarahan dari penjual.

2.6.3 Indikator Kepercayaan Konsumen

Menurut (Kotler & Keller, 2016)ada empat indikator Kepercayaan Konsumen,

yaitu sebagai berikut:

1.

Benevolence (kesungguhan / ketulusan)

grj Benevolence yaitu seberapa besar seseorang percaya kepada penjual
&atuk berperilaku baik kepada konsumen.

g_bility (Kemampuan)

é Ability (Kemampuan) adalah sebuah penilaian terkini atas apa yang dapat
é-lakukan seseorang. Dalam hal ini bagaimana penjual mampu meyakinkan

mbeli dan memberikan jaminan kepuasan dan keamanan ketika bertransaksi.
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teigrity (inteigritas)

Integrity (integritas) adalah seberapa besar keyakinan seseorang terhadap

jujuran penjual untuk menjaga dan memnuhi kesepakatan yang telah dibuat

I|Fu e1d

pada konsumen.

e

Buepun-6uepun 1Bunpuljig e3di yeH

illingness to depend ( Kemauan Untuk Bergantung)
Willingness to depend adalah kesediaan untuk bergantung kepada penjual

rupa penerimaan resiko atau konskuensi negatif yang mungkin terjadi.

Felsns| B

QD
2.7 Randangan Islam Tentang Keputusan Pembelian

Keputusan Pembelian dalam konsep Islam lebih memfokuskan terhadap
keseimbangan. Berikut ini, firman Allah Swt dalam Al-Qur’an Surah Al-Furgan ayat
67 (Agama, n.d.)yaitu :

Gl 130 1R 21158 505 2051375 (& G alla el ()Y
Artinya : “Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), mereka tidak
berl%’i’ih-lebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah (pembelanjaan itu) tengah-

tengzﬁn antara yang demikian”

IS

Jruae

Dalam ayat di atas dikatakan bahwa pembelian sesuatu haruslah seimbang.

Dapacr::‘dikatakan seimbang karena pembelian suatu benda tidak boleh berlebihan atau

e

kikirrESeIain itu, pembelian sesuatu juga tidak boleh menuruti keinginan dan hawa
w

nafsaf Boleh saja melakukan pembelian, tetapi hanya dalam batas-batas yang wajar.
Q

; Selain itu, di dalam Al-Qur’an dijelaskan pula ayat tentang sikap hati-hati
=
dalan’;’ menerima informasi seperti yang dijelaskan dalam Al-Qur’an surat Al Hujurat

ayat‘céj yang berbunyi:
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5 -
B0 T
>
Q
rtinya : “Wahai orang-orang yang beriman, jika seorang fasik datang kepadamu

em@wa berita penting, maka telitilah kebenarannya agar kamu tidak

Bgepu ngueptﬁg

en%lakakan suatu kaum karena ketidaktahuan(-mu) yang berakibat kamu
meny?cgsali perbuatanmu”’

QI)JDari ayat diatas dapat diketahui bahwa sebagai umat muslim hendaknya
berhgii-hati dalam menerima suatu berita atau informasi. Ketika kita tidak
mempunyai pengetahuan tentang hal tersebut maka sebaiknya kita periksa dan teliti
terlebih dahulu sebelum akhirnya menyesal dikemudian hari. Ayat ini juga dapat
disandarkan dengan sikap hati-hati umat islam dalam membuat keputusan untuk
mngkonsumsi atau mnggunakan suatu produk.

Sebelum memutuskan untuk membeli atau menggunakan suatu produk
hend%imya konsumen mengetahui terlebih dahulu kebutuhan dan atau masalah yang
diha&apinya. Sehingga paham produk seperti apa yang dapat menyelesaikan
kebuZE)J_han tersebut. Selanjutnya adalah hendaknya terlebih dahulu konsumen mencari
inforéasi apakah produk tersebut baik atau tidak, bahan yang terkandung alami atau

<
justr@ dapat membahayakan serta apakah produk tersebut halal atau tidak untuk
w

dikofsumsi. Hal inilah yang menjadi alasan betapa pentingnya mencari informasi

(0}

-
terkag':bsuatu informasi atau berita yang datang.
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8 Péelitian Terdahulu
E* Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu
Nb | Nama Peneliti (Tahun) Judul Penelitian Variabel
L= | (Suryadi et al., 2024) Analisis Online | (X1): Online
~ | Journal of Economic, Customer Review Dan | Customer Review
C | Business and Accounting | Online Customer (X2): Online
Z | Volume 7 Nomor 5, Rating Terhadap | Customer Rating
v | Tahun 2024 Keputusan ~ Pembelian | (Z): E-Trust
g Dengan E-Trust Sebagai | (Y): Keputusan
B Variabel Mediasi ( Pada | Pembelian
‘;J Pengguna E-Commerce)
“C’ Hasil Online Customer Review berpengaruh positif

dan signifikan terhadap e-trust, Online
Customer Rating berpengaruh positif dan
signifikan terhadap e-trust, e-trust berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian, e-trust mampu memediasi pengaruh
Online Customer Review terhadap Keputusan
Pembelian, dan e-trust mampu memediasi
pengaruh Online Customer Rating terhadap
Keputusan Pembelian.

o

(A. I. Rahmawati, 2021)
Jurnal lImiah
Manajemen, Bisnis dan
Ekonomi  Kreatif Vol
1(No 1) 2021, 18-23

Pengaruh Online
Customer Review,
Online Customer Rating
Dan Kepercayaan
Terhadap Keputusan
Pembelian Online (Studi
Kasus Pada Mahasiswa
Feb  Universitas Pgri
Semarang)

(X1): Online
Customer Review
(X2): Online
Customer Rating
(X3): Kepercayaan
(Y): Keputusan
Pembelian)

Hasil

Online Customer Review dan Online Customer
Rating tidak berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian online, dan kepercayaan
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
online di Shopee

(Ahmad Khowiyun Nur
Aziiz & Achmad Zaini,
2024) Jurnal  Aplikasi
Bisnis Volume:10
Nomor:1, Juni 2024

Pengaruh Online
Customer Review,
Online Customer Rating
Terhadap Keputusan
Pembelian Produk Erigo

(X1): Online
Customer Review
(X2): Online
Customer Rating
(Y): Keputusan
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Nama Peneliti (Tahun)

Judul Penelitian Variabel

Di Marketplace Shopee | Pembelian)

@)
E
QO
No
=
= Hasil Secara parsial menghasilkan yaitu Online
3 Customer Review memiliki pengaruh yang
= positif dan signifikan terhadap Keputusan
= Pembelian, serta Online Customer Rating
= memiliki pengaruh positif serta signifikan pada
= keputusan untuk membeli. Hasil pengujian
Z . : .
0 secara simultan me_mberlkan hasn bahwa
pet Online Customer Review dan online customer
9 rating berpengaruh positif serta signifikan untuk
) Keputusan Pembelian.
4g | (limiyah & | Pengaruh Ulasan | (X1): Ulasan Produk
o | Krishernawan, 2020) Produk, = Kemudahan, | (X2):Kemudahan
< | Jurnal Manajemen Kepercayaan, dan | (X3): Kepercayaan
Program Studi | Harga Terhadap | (X4): Harga
Manajemen STIE | Keputusan  Pembelian | (Y): Keputusan
SULTAN AGUNG Pada Marketplace | Pembelian
Volume 6- Nomor 1, | Shopee Di Mojokerto
Juni 2020, (HIm 31-42)
Hasil Ulasan produk tidak memiliki pengaruh yang

positif terhadap Keputusan Pembelian pada
Marketplace Shopee di Mojokerto, sebaliknya
kemudahan, kepercayaan, serta harga terdapat
pengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian pada Marketplace Shopee
di Mojokerto

(I. N. Rahmawati, 2025)
Jurnal Impresi Indonesia
1)

p-ISSN: 2828-1284 e-
ISSN: 2810-062x (2025)

Pengaruh Kualitas | (X1): Kualitas
Produk, Online | Produk
Customer Review, dan | (X2) : Online
Online Customer Rating | Customer Review
Terhadap (X3) : Online
KeputusanPembelian Customer Rating
Dengan  Kepercayaan | (Z) : Kepercayaan
Konsumen Sebagai | Konsumen
Variabel Mediasi (YY) : Keputusan
Pembelian

Hasil

kualitas produk dan Online Customer Review
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Kepercayaan Konsumen, sedangkan Online
Customer Rating tidak berpengaruh signifikan.
Kepercayaan Konsumen terbukti berpengaruh
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| Nama Peneliti (Tahun)

Judul Penelitian | Variabel

positif terhadap Keputusan Pembelian dan
mampu memediasi hubungan antara kualitas
produk serta Online Customer Review terhadap
Keputusan Pembelian.

nery eysng NN 1w ejdipdieH o

(Pratama Putra et al., Celebrity Endorser, | (X1): Celebrity

2021) Jurnal Bahtera Online Customer | Endorser

Inovasi Vol. 5 No. Review, Online | (X2): Online

1Tahun 2021 Customer Rating | Customer Review
Terhadap Keputusan | (X3): Online
Pembelian dengan | Customer Rating
Kepercayaan  Sebagai | (Z): Kepercayaan
Variabel Intervening | (Y): Keputusan
pada Marketplace | Pembelian
Tokopedia

Hasil Secara parsial Online Customer Review

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Online Customer Rating secara
parsial ~ berpengaruh  signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Kepercayaan Parsial
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian.  Kepercayaan tidak  mampu
menengahi antara Celebrity Endorser, Online
Customer Review dan Online Customer Rating
pada niat beli.

(Risnaldi Nur Aulia
Hikmah et al., 2024)
Jurnal Ekonomi, Bisnis
dan Manajemen Vol. 3
No. 3 September 2024

Pengaruh Online
Customer Review dan
Trust terhadap
Keputusan  Pembelian
Produk  Erigo pada
Marketplace Lazada

(X1): Pengaruh
Online Customer
(X2): Trust

(Y): Keputusan
Pembelian

Hasil

Online Customer Review, Trust, dan Keputusan
Pembelian produk Erigo pada Marketplace
Lazada termasuk dalam kategori sangat baik.
Online Customer Review memiliki hubungan
dengan Trust pada produk erigo Marketplace
Lazada. Online Customer Review dan Trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian produk Erigo pada
Marketplace Lazada secara Parsial. Online
Customer Review dan Trust berpengaruh positif
dan signifikan terhadap

eIy WISe)] JIIeAg uej[ng jo AJISIaAru) dfwe[sy ajejg™

50




AVIE VASNS NIN

ﬂlés

‘nery e)sng NN uizi eduey undede ynjuaq wejep Iul siin} eAley yninjas neje ueibeges yeAueqiadwaw uep ueywnwnbuaw Buele|iq 'z

74
=, ==
-h- ‘ll

‘nery eysng NiN Jefem Buek uebunuaday ueyibniaw yepy uedinbuad g

‘yejesew njens uenelun neje yiuy uesiinuad ‘uelode| ueunsnAuad ‘yeiw| eAiey uesijnuad ‘uenijpuad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uediynbuad ‘e

:Jlaquins ueyngeAusw uep uewnjuesusw edue) 1ul sijn) eAIey yninjes neje ueibeqes diynbuaw Bueie|iq °|

Buepun-6uepun 1Bunpuljig e3di yeH

| Nama Peneliti (Tahun)

Judul Penelitian | Variabel

Keputusan Pembelian produk Erigo pada
Marketplace Lazada secara Simultan.

(Livia & Budi, 2021)
Diponegoro Journal Of
Management Volume 10,
Nomor 3, Tahun 2021,
Halaman 1

Analisis Pengaruh | (X1) : Online
Online Customer | Customer Reviews
Reviews Dan Kualitas | (X2): Kualitas
Pelayanan Terhadap | Pelayanan
Keputusan  Pembelian | (Z2): Kepercayaan
Dengan  Kepercayaan | (X): Keputusan
Sebagai Variabel | Pembelian
Intervening (Studi Pada
Konsumen Shopee Di
Kota Semarang)

nely eysng NN A 1uPeidisdieH o

Hasil

Online Customer Review dan kualitas layanan
memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap  Kepercayaan = Konsumen  serta
Keputusan Pembelian di platform Shopee.
Semakin baik ulasan dan kualitas layanan yang
diberikan, maka semakin tinggi tingkat
Kepercayaan Konsumen terhadap toko online,
yang pada akhirnya mendorong peningkatan
Keputusan Pembelian. Selain itu, Kepercayaan
Konsumen terbukti berperan sebagai variabel
yang memperkuat hubungan antara ulasan
pelanggan, kualitas layanan, dan Keputusan
Pembelian.

(Shindu & Nur, 2023)
usiness and Economics
Conference in Utilization
of Modern Technology
Magelang, 8 Agustus
2023

Pengaruh Online | (X1): Online
Customer Review, | Customer Review
Online Customer | (X2): Online
Rating, Customer Rating
dan Kepercayaan | (X3):Kepercayaan

Terhadap Minat Beli
(Studi Kasus Pengguna
Layanan Shopee Food
Di Kota Magelang)

(Y): Minat Beli

Hasil

Keputusan Pembelian melalui Shopee Food
dipengaruhi secara signifikan oleh Kepercayaan
Konsumen, sementara Online Customer Review
dan Online Customer Rating tidak berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal
ini mengindikasikan bahwa faktor kepercayaan
memiliki peran utama dalam mendorong
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| Nama Peneliti (Tahun)

Judul Penelitian | Variabel

konsumen untuk  melakukan  pembelian,
sedangkan ulasan dan rating tidak menjadi
pertimbangan utama karena pembelian lebih
didasarkan pada kebutuhan dan keinginan
pribadi.

(Febiana, 2024)

Jurnal Manajemen
Pemasaran Dan Perilaku
Konsumen Volume 03
No 1 Tahun 2024

Pengaruh  Penggunaan | (X1): Key Opinion
Key Opinion Leader, | Leader

Online Customer | (X2): Online
Review Terhadap | Customer Review
Purchase Decision | (Z): Consumer Trust
Melalui Consumer Trust | (Y): Purchase
Sebagai Variabel | Decision
Intervening

neiy e)sng NIred!lw erdipdeH o

Hasil

key opinion leader memiliki pengaruh positif
terhadap variabel purchase decision, variabel
Online Customer Review memiliki pengaruh
positif terhadap variabel purchase decision,
variabel key opinion leader memiliki pengaruh
positif terhadap variabel consumer trust,
variabel Online Customer Review berpengaruh
positif terhadap variabel consumer trust,
variabel consumer trust berpengaruh positif
terhadap variabel purchase decision. Dalam
penelitian ini dapat disimpulkan juga bahwa
variabel key opinion leader dan variabel Online
Customer Review mampu meningkatkan
purchase decision yang dimediasi oleh variabel
consumer trust.

(Nurhayati & Nurlinda, Pengaruh Celebrity | (X1): Celebrity
2022) Endorser dan Customer | Endorser
Jurnal Multidisiplin Online Review pada | (X2): Online
Madani (Mudima) Minat Beli  Melalui | Customer Review
Volume 2, No 10, Customer  Trust  di | (Z2): Customer Trust
October (2022) Tokopedia (Y): Minat Beli

Hasil Terdapat pengaruh langsung antara celebrity

endorser dan

Online Customer Review terhadap customer
trust, berikutnya terdapat pengaruh langsung
celebrity endorser dan customer trust terhadap
minat beli, namun Online Customer Review
tidak berpengaruh langsung terhadap minat beli.
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| Nama Peneliti (Tahun)

Judul Penelitian | Variabel

Selanjutnya customer trust menjadi variabel
intervening antara celebrity endorser dan online
customer review terhadap minat belidi e-
commerce Tokopedia.

nely eysns NN R|lw eydiseH o

(Tandidatu et al., 2023)
Jurnal limiah
Manajemen, Bisnis dan
Kewirausahaan

Vol. 3 No. 2 Juni 2023

Pengaruh Online
Costumer Review, Dan
Online Costumer Rating
Terhadap Keputusan
Pembelian Pada
Aplikasi Shopee (Studi
Kasus Mahasiswa/l
Universitas Andi
Djemma Kota Palopo
Fakultas Ekonomi Prodi
Manajemen  Angkatan
2020)

(X1): Online
Customer Review
(X2): Online
Customer Rating
(Y):Keputusan
Pembelian

Hasil

Terdapat pengaruh secara simultan Online
Costumer Review (X1) dan Online Costumer
Rating (X2) berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian pada Aplikasi Shopee (studi kasus
pada Mahasiswa/i Universitas Andi Djemma
Fakultas Ekonomi Angkatan 20 di kota Palopo).
Secara parsial Online Costumer Review (X1)
tidak  berpengaruh  signifikan  terhadap
Keputusan Pembelian. Secara parsial Online
Costumer Rating (X2) berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian.

(Permana & Nel Arianty,
2025) Jurnal Ekonomi
Bisnis, Manajemen dan
Akuntansi (Jebma)
Volume : 05| Nomor 02 |
Juli 2025

Pengaruh Online | (X1): Online

Customer Review Dan
Online Costumer Rating
Terhadap Keputusan
Pembelian Produk
Fashion Dengan Trust
Sebagai Variabel
Intervening Pada
Marketplace ~ Shoppee
Di Kota Medan

Customer Review
(X2): Online
Customer Rating
(2): E-Trust
(Y):Keputusan
Pembelian
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| Nama Peneliti (Tahun)

Judul Penelitian | Variabel

Hasil

Online Customer Review dan Online Customer
Rating  berpengaruh  signifikan  terhadap
Keputusan Pembelian, begitu pula kedua
variabel tersebut berpengaruh  signifikan
terhadap Kepercayaan Konsumen. Selain itu,
kepercayaan  juga terbukti  berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian,
sehingga dapat disimpulkan bahwa kepercayaan
menjadi faktor penting yang memperkuat
pengaruh ulasan dan rating terhadap Keputusan
Pembelian konsumen.

ned eXsNS NIN Y!1w eldipdeH 6

(Purnama et al., 2024)
Journal of
Comprehensive Science
p-ISSN: 2962-4738 e
ISSN: 2962-4584

Vol. 3. No. 7, Juli 2024

Pengaruh Online | (X1): Online
Customer Review dan | Customer Review
Rating Terhadap Minat | (X2): Rating
Beli ( Purchase | (Z): Trust
Intention ) Dengan Trust | (Y): Minat beli
Sebagai Variabel

Intervening pada

Markeplace Shopee

(Studi Kasus Konsumen

Shopee di Yogyakarta)

Hasil

Online Customer Review, rating dan trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Minat Beli, Online Customer Review dan
Rating berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Trust, Trust berpengaruh positif
signifikan memediasi Online Customer Review
dan rating terhadap Minat Beli, Dalam hal ini
Online Review Customer dan rating dapat
meningkatkan Minat Beli melalui Trust pada
konsumen shopee diYogyakarta.

(Lestari & Mabharani,
2023) International
Journal of Finance,
Economics and Business
Vol. 2, No. 4, December
2023

Investigating the Effect | (X1): Customer

of Customer Reviews | Reviews

and Online Customer | (X2): Online
Ratings on Purchase | Costumer Rating
Intention: Mediating | (Z): Word of Mouth
Role of Word of Mouth | (Y): Purchase
Intention
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| Nama Peneliti (Tahun)

Judul Penelitian | Variabel

Hasil

Online Customer Review dan Online Customer
Rating berpengaruh positif dan signifikan
terhadap word of mouth serta purchase
intention. Selain itu, word of mouth berperan
sebagai variabel mediasi yang memperkuat
pengaruh ulasan dan rating online terhadap niat
beli konsumen. Secara keseluruhan, penelitian
ini menegaskan bahwa umpan balik pelanggan
secara online memiliki peran penting dalam
membentuk persepsi dan Keputusan Pembelian
di era digital.

nergeisns NINn yiiw eydiseH o

(Iskandar & Patmarina,
2024) International
Journal of Economics,
Business and Innovation
Research, Volume 03
Issue 02, 2024

The Role of Online
Customer Reviews and
Online Customer
Ratings on Purchasing
Decisions (Y): Purchasing
on E-Commerce Shopee | Decisions

(X1): Online
Customer Reviews
(X2): Online
Costumer Ratings

Hasil

Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa
Online Customer Review dan Online Customer
Rating  berpengaruh  signifikan terhadap
Keputusan Pembelian di platform Shopee.
Penelitian ~ ini  menegaskan  pentingnya
pengelolaan  kualitas ulasan dan rating
pelanggan untuk meningkatkan Kepercayaan
Konsumen dan  mendorong  Keputusan
Pembelian di e-commerce.

(Ratna et al., 2024)
International Journal of
Economics, Business and
Accounting Research
(JEB) Vol-8, Issue-1,
2024

The Influence Of Online
Customer Reviews,
Online Customer
Ratings, And Celebrity

Endorsers On E-
Commerce Shopee
Purchasing  Decisions

(Study on Generation Z

(X1): Online
Customer Reviews
(X2): Online
Customer Ratings
(X3): Celebrity
Endorsers

(Y): Purchasing
Decisions

in Tahunan District)

Hasil

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Online
Customer Review, Online Customer Rating, dan
celebrity endorser masing-masing maupun
secara bersama-sama berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian di e-
commerce Shopee pada generasi Z di
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Judul Penelitian | Variabel

Kecamatan Tahunan.

(Tantrabundit, 2018)
Journal of Business
Diversity Vol. 18(4) 2018

Online
Rating

of
and

Influence
Review
System towards
Consumer  Preferences
in Hospitality Sector

(X1): Online Review
(X2): Rating

(Y): Consumer
Preferences

nely e)xsng NIN&! 1w ejdipdeH o

Hasil

ulasan dan rating online berpengaruh signifikan
terhadap perilaku konsumen online di industri
hotel. Konsumen lebih dipengaruhi oleh isi
ulasan yang rasional, identitas sumber ulasan
yang jelas, serta ulasan negatif yang terbukti
memiliki dampak lebih kuat terhadap persepsi,
sikap, dan niat beli dibandingkan ulasan positif.

(Sastra & Kusuma, 2023)
International Journal
Administration Business
and Organization, Vol. 4
(2), 2023: 31-39

The Influence of Online | (X1): Online
Customer Reviews on | Customer Reviews
Purchasing Decisions on | (Y):Purchasing

the Shopee Marketplace | Decisions
Among University
Students in Bandung

City, Indonesia

Hasil Hasil penelitian menunjukkan bahwa Online
Customer Review berpengaruh sangat signifikan
terhadap Keputusan Pembelian yang berarti
Online Customer Review dapat meningkatkan
Keputusan Pembelian.

(Zhang et al., 2025) | The study of the effect | (X1): Online Review
International Journal of | of online review on | (Y): Purchase
Crowd Science Vol. 4| purchase behavior | behavior

No. 1, 2020 pp. 73-86 | Comparing the two

Emerald Publishing
Limited 2398-7294

research methods
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| Nama Peneliti (Tahun) Judul Penelitian | Variabel

Hasil ulasan online memiliki pengaruh signifikan
terhadap niat dan perilaku pembelian, namun
dampaknya berbeda antara konteks simulasi dan
data nyata. Dalam praktik nyata, ulasan negatif
dan netral lebih mempengaruhi perilaku
pembelian dibandingkan ulasan positif, karena
konsumen menganggapnya lebih jujur dan
informatif. Selain itu, niat beli tidak selalu
berujung pada tindakan pembelian nyata,
sehingga penelitian di  konteks online
sebenarnya masih perlu dikembangkan untuk
memahami faktor-faktor yang benar-benar
mendorong perilaku pembelian konsumen.

Buepun-6uepun 1Bunpuljig e3di yeH

neiy e)ysng NN !lw eydisgiey o

2.9 Pengaruh Antar Variabel

2.9.1 Pengaruh Online Costumer Review terhadap Kepercayaan Konsumen
Online customer review memiliki pengaruh yang signifikan terhadap

kepercayaan konsumen, terutama dalam konteks transaksi online, karena berfungsi

sebagai sumber informasi yang mencerminkan pengalaman nyata dari konsumen

sebeﬁmnya. Semakin positif dan informatif ulasan yang diberikan, maka semakin

tingg%tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk maupun penjual. Ulasan yang

beris% pengalaman penggunaan produk, kualitas, serta pelayanan dapat mengurangi

A
keticgi(pastian dan risiko yang dirasakan oleh calon pembeli. Penelitian yang
dilakﬂzkan oleh Suryadi et al., (2024) juga mendukung hal ini dengan menyatakan

—

bahwa online customer review berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan

=)
-~

konsgmen, menunjukkan bahwa konsumen cenderung lebih percaya terhadap produk

yang%emiliki ulasan positif dan meyakinkan dari pengguna sebelumnya.

S7
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-§' QO

?.Q.Z?engaruh Online Costumer Rating terhadap Kepercayaan Konsumen

g SOnllne customer rating memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
«Q

gkepeéayaan konsumen, terutama dalam transaksi online, karena rating memberikan
oty —

a =

‘gcqam@ran umum mengenai kualitas produk melalui penilaian dalam bentuk angka
- o

Q.

gatauﬁntang. Semakin tinggi rating yang diberikan oleh konsumen, maka semakin

tinggfr;pula tingkat kepercayaan calon pembeli terhadap produk maupun penjual.
Ratir; membantu konsumen dalam menilai kredibilitas produk secara cepat sehingga
dapaﬂt) mengurangi ketidakpastian sebelum melakukan pembelian. Penelitian yang
dilakukan oleh I. N. Rahmawati, (2025) juga mendukung hal ini dengan menyatakan
bahwa online customer rating berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan
konsumen, menunjukkan bahwa konsumen cenderung lebih percaya pada produk
yang memiliki penilaian tinggi dari pengguna sebelumnya.
2.9.3 Pengaruh Online Costumer Review terhadap Keputusan Pembelian
%’Online customer review memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
kepu%san pembelian, terutama dalam transaksi online, karena ulasan konsumen
berfu%_gsi sebagai sumber informasi yang membantu calon pembeli dalam
menévaluasi kualitas produk sebelum melakukan pembelian. Semakin positif, jelas,
dan éformatif ulasan yang diberikan oleh konsumen sebelumnya, maka semakin
besa%'i(emungkinan konsumen lain untuk melakukan pembelian. Review yang berisi
peng§aman nyata dapat mengurangi ketidakpastian serta meningkatkan keyakinan

dalarﬁmemilih produk yang sesuai dengan kebutuhan. Penelitian yang dilakukan oleh

7))
Surygdi et al., (2024) juga mendukung hal ini dengan menyatakan bahwa online
-t

I
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‘g’;ustoi%er review berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian,
in <

enlg)ﬁjukkan bahwa konsumen cenderung mempertimbangkan ulasan sebagai dasar

alari.mengambil keputusan pembelian.

.9.4§engaruh Online Costumer Rating terhadap Keputusan Pembelian

Buepu nr-gueptég 16un

iOnline customer rating memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
keput?gsan pembelian, terutama dalam transaksi online, karena rating memberikan
gamt;)@ran cepat mengenai kualitas dan tingkat kepuasan konsumen terhadap suatu
prod&. Semakin tinggi rating yang diberikan, maka semakin besar kemungkinan
konsumen untuk memilih dan membeli produk tersebut. Rating membantu konsumen
dalam menyaring pilihan produk secara efisien tanpa harus membaca seluruh ulasan
secara detail. Penelitian yang dilakukan oleh Pratama Putra et al., (2021) juga
mendukung hal ini dengan menyatakan bahwa online customer rating berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian, menunjukkan bahwa konsumen cenderung
mem@h produk dengan penilaian yang tinggi dari pengguna sebelumnya.

()
2.9.5Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian

_Kepercayaan konsumen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap

Jruae

kepugisan pembelian, terutama dalam transaksi online, karena berfungsi sebagai

e

<
peng@rang persepsi risiko dan pendorong keyakinan konsumen dalam melakukan
w

pembelian. Semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk, penjual,
Q
-
mau;g;un platform, maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk menyelesaikan
pem@lian. Kepercayaan membuat konsumen merasa aman terhadap kualitas produk

N
dan Keamanan transaksi yang dilakukan. Penelitian yang dilakukan oleh Livia &
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-§' QO
‘g’3ud|§(2021) juga mendukung hal ini dengan menyatakan bahwa kepercayaan
g-, =
gkonsumen berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, menunjukkan
Q
%ahvé konsumen lebih cenderung membeli produk dari penjual atau platform yang
S = :
‘:cmere&a percayai.
Q.
:3;2 9. ﬁ%engaruh Online Costumer Review terhadap Keputusan Pembelian melalui
C
;JI(epercayaan Konsumen
QD

- Online customer review memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
kepuﬁjsan pembelian melalui kepercayaan konsumen, karena ulasan yang diberikan
oleh konsumen sebelumnya dapat membentuk persepsi dan meningkatkan keyakinan
calon pembeli terhadap produk maupun penjual. Semakin positif, jelas, dan
meyakinkan review yang tersedia, maka semakin tinggi tingkat kepercayaan
konsumen, yang pada akhirnya mendorong konsumen untuk melakukan keputusan
pembelian. Dalam transaksi online, kepercayaan menjadi faktor penting karena
konsgmmen tidak dapat melihat produk secara langsung, sehingga mereka
men%ndalkan informasi dari pengalaman pengguna lain. Penelitian yang dilakukan
oleh %ermana & Nel Arianty, (2025) juga mendukung hal ini dengan menyatakan
bahvé online customer review berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

<
melafui  kepercayaan konsumen, menunjukkan bahwa kepercayaan mampu

memediasi hubungan antara review dan keputusan pembelian.
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?.9.7?engaruh Online Costumer Rating terhadap Keputusan Pembelian melalui
5 o

g g<epercayaan Konsumen

«Q

= 3 Online customer rating memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
Q =

-Bue

kepu@san pembelian melalui kepercayaan konsumen, karena rating yang diberikan

u

BEFp

leh iengguna lain mencerminkan tingkat kepuasan terhadap produk dan dapat
menigkatkan keyakinan calon pembeli. Semakin tinggi rating yang dimiliki suatu
prod;;, maka semakin besar tingkat kepercayaan konsumen terhadap kualitas produk
tersegut, yang pada akhirnya mendorong konsumen untuk melakukan keputusan
pembelian. Dalam transaksi online, kepercayaan menjadi faktor penting karena
konsumen tidak dapat menilai produk secara langsung, sehingga mereka
mengandalkan penilaian dari pengguna lain. Penelitian yang dilakukan oleh Febiana,
(2024) juga mendukung hal ini dengan menyatakan bahwa online customer rating
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan
kons%men, menunjukkan bahwa kepercayaan mampu memediasi hubungan antara
rating-dan keputusan pembelian.

2.10 %_erangka Pemikiran dan Pengembangan Hipotesis

2.10.§Kerangka Pemikiran

<
® Kerangka pemikiran adalah sebuah model konseptual tentang bagaimana teori
w

I

berh#bungan dengan faktor yang telah didefinisikan sebagai hal yang penting.
Q
-

Keraggka pemikiran dalam penelitian ini adalah Pengaruh Online Customer Review

(Xl)gjan Online Customer Rating (X2) terhadap Keputusan Pembelian (YY) dengan
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Konsumen (Z)

Kepercayaan "3

Gambar 2. 1 Kerangka Pemikiran

cayaan Konsumen (Z) sebagai Variabel Intervening. Berikut adalah gambaran

Keputusan
Pembelian (Y)

Sumber: (I. N. Rahmawati, 2025)

i ©
o T
- QO
o =
A
gkerarggka berpikir dalam penelitian ini yaitu:
«Q
c 3
: ——
3 =
m =
=} -~
o
Cc
=]
g Online Customer
= Review (X1)
(e}
Online Customer
Rating (X2)
Keterangan gambar :
g ———— : Pengaruh Secara Lansung
Y
P » . Pengaruh Tidak Lansung
o]
w»
—
o
=2
poed &
memg

u

Rating (X2). Sedangkan variabel terikat atau variabel yang dipengaruhi adalah
("]

-t
variap;_el Keputusan Pembelian (Y) dengan Kepercayaan (Z) sebagai variabel

St
peramtara atau intervening.
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Dalam penelitian ini dikaji bahwa variabel bebas atau variabel yang

engaruhi adalah variabel Online Customer Review (X1) dan Online Customer
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.10.2 Hipotesis

Menurut (Sugiyono, 2017), hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap

fAu e1di

umusan masalah penelitian yang masih perlu dibuktikan melalui pengumpulan data

mp@'s. Hipotesis juga dapat diartikan sebagai dugaan awal atau pernyataan tentatif

punfuepuq 1Bunpuiq gidio YeH

éyangjenjelaskan adanya hubungan antara dua variabel atau lebih berdasarkan teori
yanggxxelevan. Berdasarkan rumusan masalah dan kerangka pemikiran yang telah
dijelggkan sebelumnya, maka hipotesis dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai
berilglt:

H1:Diduga Online Customer Review (X1) berpengaruh terhadap Kepercayaan
Konsumen (Z) dalam pembelian produk fashion Erigo Apparel pada Marketplace
Shopee di Kota Pekanbaru.

H2:Diduga Online Customer Rating (X2) berpengaruh terhadap Kepercayaan

Konsumen (Z) dalam pembelian produk fashion Erigo Apparel pada Marketplace

gﬁopee di Kota Pekanbaru.

-

o
H3:Diduga Online Customer Review (X1) berpengaruh terhadap Keputusan

—

V)
gf;mbelian (YY) produk fashion Erigo Apparel pada Marketplace Shopee di Kota

(2]

Bekanbaru.

H4:@iduga Online Customer Rating (X2) berpengaruh terhadap Keputusan

Pembelian (Y) produk fashion Erigo Apparel pada Marketplace Shopee di Kota

ISIYAIU

Jo

Rekanbaru.

n

H5:[§duga Kepercayaan (Z) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian () produk

N
fashion Erigo Apparel pada Marketplace Shopee di Kota Pekanbaru.
-t

I
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6:Diduga Online Customer Review (X1) berpengaruh terhadap Keputusan

epd|

mbelian (Y) produk fashion Erigo Apparel melalui Kepercayaan Konsumen

LR

) pada Marketplace Shoppe di Kota Pekanbaru.

7:Diduga Online Customer Rating (X1) berpengaruh terhadap Keputusan

N |

mbelian (Y) produk fashion Erigo Apparel melalui Kepercayaan Konsumen

Buepun-Buepun 1Bunpuija eidin ye
PﬂI pun! P.l.&l 1D jeH

) pada Marketplace Shoppe di Kota Pekanbaru.

EXRNS

2.11 Konsep Operasional Variabel Penelitian

e

= Definisi operasional variabel adalah konsep dalam bentuk kerangka yang
diwujudkan ke dalam kata-kata yang menggambarkan perilaku atau gejala yang dapat
diamati dan diuji kebenarannya. Dalam penelitian ini, variabel dan indikator yang
akan diukur meliputi Online Customer Review dan Online Customer Rating terhadap
Keputusan Pembelian pada pengguna Shopee di Kota Pekanbaru, dengan
Kepercayaan sebagai variabel intervening.

Tabel 2. 2 Definisi Operasional

»n

5

o Variabel Definisi Indikator Skala
L Operasional

£ | Online Costumer | Online Costumer 1. Source Likert
E- Review Review merupakan Credibilty

c ulasan yang 2. Argument

S diberikan oleh Quality

= konsumen berkaitan 3. Review Valance
- dengan informasi 4. Perceived

5 dari evaluasi atau Usefulness

o penilaian suatu 5. Quantity of
s produk tentang Reviews

= berbagai macam | (Riyanjaya. &
- aspek, dengan | Andarini., 2022)

= tersedianya

- informasi ini

j+V)

=8

-~
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Rating

al., 2022), Online
Customer Rating
dapat dikatakan
sebagai penilaian
dari pengguna pada

preferensi suatu
produk terhadap
pengalaman

konsumen mengacu
pada keadaan
psikologis dan
emosional yang
dijalani saat
berinteraksi  dengan
produk. Rating

merupakan  bentuk
simbolisasi standard
dan representasi dari
kepuasan
keseluruhan pembeli
terhadap penjual atau
pemasar produk atau
service (biasanya
disimbolkan
menggunakan
bintang  dari 1

2. Penilaian
Kualitas produk

@)

E

QO

I}’l;o Variabel Definisi Indikator Skala
e Operasional

% konsumen bisa

- mendapatkan

= kualitas dari produk

= diambil dari ulasan

o dan pengalaman

= yang ditulis oleh

= konsumen yang

= membeli produk

¢ penjual

® online.(Almayani &

P Graciafernandy,

o 2023)

c

2. | Online Costumer | Menurut (Kamisa et 1. Jumlah Rating | Likert

eIy WISe)] JIIeAlg uejng jo AJISIdATU() DTWE[S] 3}e)g
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@)
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l}’ﬁo Variabel Definisi Indikator Skala

= Operasional

% sampai 5, dimana

5 semakin banyak

= bintang

= merefleksikan

o tingkat kepuasan

= terhadap produk atau

DR service

3~ | Keputusan Keputusan 1. Kemantapan Likert

® | Pembelian Pembelian pada sebuah

i

© merupakan tahap produk

P evaluasi  konsumen 2. Kebiasaan

o membentuk dalam membeli

= preferensi di antara produk
merek-merek  yang 3. Memberikan
ada dalam kumpulan Rekomendasi
pilihan dan mungkin Kepada Orang
juga membentuk niat Lain
untuk membeli 4. Melakukan
merek yang paling pembelian ulang
disukai (Kotler & | (Kotler & Keller, 2016)
Keller, 2016)

4. | Kepercayaan Menurut (Kotler & 1. Benevolence Likert

Konsumen Keller, 2016) 2. Ability

kepercayaan  dapat 3. Integrity
didefinisikan sebagai 4. Willingness to
kesediaan depend

perusahaan untuk
mempercayai mitra
bisnisnya.

Kepercayaan antara

individu dan
organisasi

bergantung pada
beberapa faktor,
seperti persepsi

terhadap kompetensi,
kejujuran, integritas,
dan niat baik
Perusahaan

(Kotler & Keller, 2016)
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e [ METODE PENELITIAN

Q

%.1 @kasi Penelitian dan Waktu Penelitian

a8 I=

<$C Z Lokasi penelitian merupakan tujuan ilmiah agar memperoleh suatu data
- o

Q.

§deng§ kegunaan tertentu tentang suatu hak yang objektif,valid, dan reliabel terhadap

suatuihal. Dalam penelitian ini peneliti mengambil lokasi di wilayah kota Pekanbaru,
Riau;)UPeneIitian ini akan dimulai pada bulan Desember 2025 dan akan berlanjut
hingg)a selesai.
3.2 Jenis dan Sumber Data
3.2.1 Jenis Data

Jenis penelitian dalam penelitian ini adalah penelitian deskriptif kuantitatif,
yang merupakan pendekatan dengan tujuan untuk menggambarkan karakteristik atau
fenomena  tertentu  melalui  data  kuantitatif.  Dalam penelitian ini,
penegﬁi mengumpulkan dan menganalisis data numerik untuk memberikan
pem%aman yang lebih mendalam mengenai subjek yang diteliti.

V)
3.2.2__=’1‘_>umber Data

p)

€ Data yang dikumpulkan untuk analisis dalam penelitian ini berasal dari

ATU

sumiger data primer dan data sekunder dengan ketentuan sebagai berikut:

IS

1. Data Primer

]

Data primer mencakup informasi yang dikumpulkan lansung oleh peneliti

o
S U®3jIng jo

sumber pertama atau tempat dimana objek penelitian dilakukan. Dalam

=~

teks ini, data primer diperoleh melalui kusioner yang diisi oleh responden yang
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e

mgmiliki pengetahuan dan pengalaman dalam membeli produk Erigo di
I\/Ei}rketPlace Shoppe

2.@ata Sekunder

Data sekunder mencakup informasi yang sudah ada sebelumnya dan

Buepun-6uepun 1Bunpuljig e3di yeH

iperoleh dari hasil penelitian atau sumber lain yang kemudian dianalisis ulang
ebagai pelengkap terhadap data primer atau objek yang sedang diteliti. Sumber

ata sekunder ini dapat berasal dari berbagai dokumen, buku, laporan, atau

& BASNSNIN

gq)Juinkasi ilmiah lainnya yang relevan dengan penelitian yang sedang dilakukan.
3.3 Teknik Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data dalam penelitian ini menggabungkan kedua
pendekatan yaitu kualitatif dan kuantitatif untuk mendapatkan pemahaman yang
lebih  holistik. Seperti, menggunakan pendekatan kualitatif yaitu wawancara dan
pendekatan kuantitatif seperti kuesioner untuk mengumpulkan data. Dengan tujuan
untugg-’ mengumpulkan data melalui pertanyaan terbuka dari narasumber dan
menggunakan data yang sudah ada dari sumber lain, seperti laporan, statistik
perr%yintah, atau penelitian sebelumnya, serta menggunakan pertanyaan tertutup
A
untulgmengumpulkan data numerik dari responden. Salah satu teknik untuk
men@mpulkan data pada penelitian ini adalah  menggunakan angket atau

—

kuestoner.

=)
-~

g Menurut(Sugiyono, 2019) Kuesioner adalah metode pengumpulan data yang

terdgi dari serangkaian pertanyaan yang diajukan kepada responden untuk
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b. Kuesioner dapat mencakup pertanyaan terbuka atau pernyataan tertutup,

an

mapat diberikan kepada responden secara langsung atau dikirim melalui

1Bunpuiiqeidio yeH
%:
BIEH O

-l
nterget. Hasil jawaban dari responden akan diukur menggunakan skala Likert.

pun

-Bue

Mengrut Sugiyono (2019:102) Instrumen penelitian adalah alat yang digunakan
- ary p yang dig

u

BE?p

ntugmengumpulkan data atau mengukur objek dari suatu variabel penelitian.
Dala% penelitian ini, skala Likert digunakan sebagai metode pengukuran untuk
meni%i sikap, pendapat, atau persepsi responden terhadap suatu pernyataan.

Qc) Metode ini umumnya menggunakan skala numerik yang memungkinkan
responden menunjukkan sejaun mana mereka setuju atau tidak setuju dengan
pernyataan yang diberikan. Responden diminta untuk menjawab pertanyaan umum
yang berfungsi untuk mengukur variabel. Teknik penyebaran kuesioner dalam
penelitian ini dilakukan melalui dua cara: pertama, dengan memberikan
kuesioner kepada responden atau nasabah secara langsung, kedua dikirim melalui
jarin%n internet dengan bantuan google dokumen.

34 éopulasi dan Sampel
3.4.1_%’opulasi

A

g Menurut (Sugiyono, 2017) Populasi merupakan seluruh subjek atau objek
dengér-m karakteristik tertentu yang akan diteliti dan dari mana kesimpulan penelitian
akangélitarik. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat di Kota Pekanbaru

-
yanggpernah membeli produk fashion Erigo Apparel pada tahun 2025 dan 2026.

Jumlgh populasi dalam penelitian ini tidak diketahui secara jelas.
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e3.4.2 Sampel
E* Menurut (Sugiyono 2017) Sampel adalah bagian dari populasi yang dipilih

eba@i sumber data dalam penelitian, di mana sampel mencerminkan karakteristik
angilimiliki oleh seluruh anggota populasi. Pemilihan sampel dilakukan dengan
ara ;)‘t%rtentu yang dianggap dapat mewakili populasi secara menyeluruh dan jelas.
Dala% penelitian ini, tidak seluruh populasi digunakan sebagai sampel, melainkan
hany;;sebagian yang dipilih.

Qc) Hal ini disebabkan oleh keterbatasan peneliti, baik dari segi waktu, tenaga,
maupun ukuran populasi yang sangat besar. Oleh karena itu, sampel yang dipilih
harus benar-benar representatif. Selain itu, Mengambil data dari seluruh populasi
dapat menghasilkan informasi yang redundant atau berlebihan, di mana informasi
baru tidak memberikan nilai tambah yang signifikan dibandingkan dengan yang
sudah ada.

g: Berdasarkan data jumlah populasi yang tidak diketahui, peneliti menggunakan
rumq% Lemeshow untuk menentukan ukuran sampel dalam penelitian, dengan tingkat
kesa%_han atau toleransi yang ditetapkan sebesar 10% (0,1). Dengan pertimbangan
bahvé rumus ini akan memberikan ukuran sampel yang lebih akurat dengan
memg;ertimbangkan proporsi dan variabilitas dalam populasi yang besar. Struktur
rumugnya yang sederhana memungkinkan peneliti untuk dengan mudah menghitung

-~
ukure:\:n sampel tanpa memerlukan perangkat statistik yang kompleks. Serta cocok

digu@kan ketika ukuran populasi tidak diketahui atau sulit diakses, sehingga
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‘Qnemxngkinkan peneliti untuk tetap mendapatkan ukuran sampel yang representatif.
g: s
?Adargm rumus Lemeshow sebagai berikut :
«Q
c 3 - _
S = n=2Z2p(1-P)
=k d2
@ Keterangan:
- o
Q.
S n =Jumlah Sampel
CEN )

=

z =dNilai Standart = 1.96

=

QD

=4¥laksimal Estimasi = 50% = 0.5

Y
o .
d =cAlpha (0.10) atau sampling eror = 10
Persamaan diatas merupakan rumus baku apabila jumlah populasi tidak
diketahui. Jika derajat kepercayaan sebesar 95% dan sampling eror sebesar 10% dan

jumlah sampel sebesar 1,96 maka :

it P)

d2
_ 1,962X 0,05 (1-0,05)

(0,10)2

n =96,04 sampel
Berdasarkan perhitungan yang dilakukan, diperoleh hasil bahwa jumlah

dTwre|sy ajels

samp&l yang akan diteliti adalah 96. Oleh karena itu, jumlah responden dibulatkan

u

menjgbli 100 responden untuk kepentingan penelitian ini. Adapun teknik pengambilan
-t

samp:m yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah non-probability sampling

yanginerupakan teknik pengambilan sampel yang tidak membagikan peluang yang

=
sama~terhadap setiap unsur dan anggota populasi untuk dipilih menjadi anggota

ue

sampél (Sugiyono, 2019).
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! : Teknik ini akan memberikan peneliti fleksibilitas dalam memilih responden
g—: s

;&)erd-agsarkan kriteria tertentu, memungkinkan peneliti untuk fokus pada kelompok
Q

acyangirelevan dengan penelitian mereka. Non-probability sampling akan sangat
8 =

‘sberg@a terhadap populasi yang tidak terdefinisi dengan jelas, seperti kelompok

Buppun

inﬁtas atau populasi dengan jumlah yang besar. Teknik pengambilan sampel ini

akaninenggunakan pendekatan sampling purposive, yaitu teknik penentuan sampel

deng%] pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2019: 85). Sampling purposive

mewgngkinkan peneliti untuk memilih individu yang memiliki pengetahuan atau

pengalaman khusus, sehingga data yang diperoleh lebih mendalam dan relevan.

Pertimbangan tersebut antara lain:

1. Berdomisili di Kota Pekanbaru pada saat penelitian.

2. Pernah membeli produk Erigo Apparel melalui marketplace Shopee

3. Pembelian dilakukan dalam periode 12 bulan terakhir (agar review/rating relevan
(§n diingat).

3.5 Slgala Pengukuran Data

_Skala pengukuran dalam penelitian ini menggunakan Skala Likert. Menurut

Jruae

(Sug[fono, 2017) Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan

(Y

< . .
pendgpat seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Melalui skala
w

liker& variabel diuraikan menjadi indikator variabel, indikator dijadikan sebagai titik
Q

-~
tolakc:runtuk menyusun item-item yang dapat berupa pertanyaan atau pernyataan.
Jawagan setiap instrument yang menggunakan skala likert mempunyai gradasi dari

»n
sangat setuju sampai sangat tidak setuju:
-t
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= Ka memilih jawaban Sangat Setuju (SS) = Skor 5

5 ©

5 Jika memilih jawaban Setuju (S) = Skor 4

g 3

5 Ji ika memilih jawaban Netral (N) = Skor 3

T =

§ Jika memilih jawaban Kurang Setuju (TS) = Skor 2

&

Jila memilih jawaban Sangat Tidak Setuju ( STS ) = Skor 1

o

3.6 Ui Kualitas Data Melalui Analisi SEM PLS ( Structural Ecuation Model
QD

Partial Least Square
SEM PLS (Structural Equation Model Partial Least Square) adalah

pendekatan statistik yang kompleks yang digunakan untuk menguji dan
mengembangkan model konsepual atau teoretis yang melibatkan hubungan antara
variabel laten dan observasi. Ini dapat melibatkan pengukuran langsung dan tidak
langsung, serta hubungan antara variabel laten yang kompleks. SEM PLS (Structural
Equacﬂiljon Model Partial Least Square) berfungsi sebagai alat analisis yang lebih kuat
dan E’éksibel untuk menguji model konseptual yang kompleks dalam konteks ilmu
sosia’jﬁf, bisnis, dan disiplin ilmu lainnya. Dalam PLS (Partial Least Square) teknik
anali% yang dilakukan adalah sebagai berikut:
3.6.1§Analisa Outer Model (Model Pengukuran)

gMenurut Abdillah & Hartono (2015) outer model atau model pengukuran

=N

yang:‘ﬁ1enjelaskan bagaimana blok indikator dan variabel latennya berhubungan satu

=
samagzlain. Pengujian outer model memberikan nilai untuk analisis reliabilitas dan
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2.

aliditas. Pengujian outer model yang dilakukan yaitu terdiri dari:

Io%wH@

. UgValiditas

lw es

s Convergent validity

Validitas konvergen menyatakan bahwa ukuran konstruk harus

[N X!

< berkorelasi tinggi. Jika ada korelasi yang kuat antara skor pada dua instrumen

ns

o berbeda yang mengukur konstruk yang sama, ini dikenal sebagai validitas

B

-o konvergen. Convergen Validity dengan program SmartPLS dapat dilihat

< dari nilai loading factor untuk tiap indikator konstruk. Ukuran refleksi
individual dikatakan tinggi jika berkorelasi > 0,7 dengan konstruk yang ingin
diukur, sedangkan menurut Chin dalam Imam Ghozali, nilai outer loading
antara 0,5 — 0,6 sudah dianggap cukup

b. Discriminant Validity

Uji validitas diskriminan dapat dievaluasi berdasarkan pengukuran

5"3 cross loading dengan konstruk. Nilai cross loading harus menunjukkan angka
o

=> 0,70 untuk setiap variabel. Secaraumum nilai outer loading dari sebuah
o
5 variabel indikator harus lebih besar dari semua nilai outer loading variabel
(o}

g indikator tersebut terhadap konstruk yang lain.
=

Uft Realibilitas

e

< Selain menguji validitas, dalam Struktural Equation Modeling (PLS-SEM)
Q
-

Juga dilakukan pengujian reliabilitas. Pengujian reliabilitas ini bertujuan untuk

3

mgmbuktikan akurasi, konsistensi, dan ketepatan instrumen dalam mengukur

kt@struk Dalam pengukur reliabilitas suatu konstruk dengan indikator reflektif
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da;;?at dilakukan dengan dua cara namun yang bagus untuk diguanakan adalah

Cgmposite Reliabilitas karena jika menggunakan Cronbach’s Alpha akan

m%nberikan nilai yang lebih rendah.

=
a.cc Compositivie Reliability

merupakan pengukuran reliabilitas untuk mengukur seberapa baik

suatu konstruk diukur oleh indikator atau item dalam suatu model pengukuran

d EXSNS N

. reflektif. Compositive Reliability dapat diukur menggunakan dua alat ukur

nel

umum: internal consistency dan Cronbach's Alpha. Dalam mengukur tersebut
apabila nilai yang dicapai adalah > 0,70 maka dapat dinyatakan bahwa

konstruk tersebut memiliki reliabilitas yang tinggi.

3.6.2 Analisa Inner Model ( Model Struktural)

Inner model merupakan hubungan antar konstruk dengan variabel laten.

Fokus analisis peneliti mengaplikasikan teknik analisis SEM untuk memprediksi

9]

hubtﬁ:ngan antar variabel laten yaitu variabel eksogen dan endogen dengan teori yang
®

dikeE\bangkan.
o

1. éooficient of Determination (R-Square) Nilai R-Square

Evaluasi  Coefficient ~ of  Determination  dilakukan  dengan

IFATUN)

empertimbangkan nilai R-square variabel endogen. Nilai R-square

&AL}

enunjukkan seberapa baik variabel eksogen mampu mendeskripsikan variabel

853

dogen. Nilai R-Square untuk konstruk endogen pada konstruk endogen

—

ael

)
efisien determinasinya adalah nilai R-Square. Nilai R-Square menyatakan 0,75
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uat), 0,5 (moderat), 0,25 (lemah).

Square

Pengujian F-Square dilakukan untuk mengetahui seberapa besar

pengaruh relatif dari variabel laten independen terhadap variabel laten dependen.

Nlw eTd

ﬁenurut (Ghozali & Kusumadewi, 2023), kriteria dalam pengukuran F-Square

e
az?galah sebagai berikut:
QD

ag Nilai 2> 0,35 menunjukkan bahwa pengaruh antar variabel laten independen
Qc) terhadap variabel laten dependen memiliki pengaruh besar.
b. Nilai f2> 0,15 menunjukan bahwa pengaruh antar variabel laten independen
terhadap variabel laten dependen memiliki pengaruh sedang.
c. Nilai f2> 0,02 menunjukan bahwa pengaruh antar variabel laten independen
terhadap variabel laten dependen memiliki pengaruh kecil.
3.6.3 Uji Hipotesis
5"3 Setelah hipotesis ditetapkan, langkah selanjutnya adalah mengujinya. Untuk
memgerjelas arah hubungan antara variabel endogen dan eksogen dilakukan
peng%j_ian hipotesis. Pada penelitian ini digunakan metode bootstrapping dan aplikasi
SmaébLS untuk mengetahui apakah ada pengaruh langsung atau tidak langsung antar
variag;el. Pengujian hipotesis pada penelitian ini dapat dilakukan dengan melihat hasil
nila'r%'statistic dan juga nilai probabilitas.
=N

gDaIam uji ini dapat dilihat t statistic dan nilai probabilitas. Uji ini

men@unakan nilai statistik maka untuk alpha 5% nilai statistik yang digunakan
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ik UIN Suska Riau State Islamic University of Sultan Syarif Kasim Ria

©
7 E
o
=

tolgk ketika statistik > 1,96. Untuk menolak/menerima hipotesis menggunakan

alﬁ 1,96. Sehingga kriteria penerimaan/penolakan hipotesa H a diterima dan H o

ob%ilitas maka H a diterima jika nilai p < 0,05

A Hak Quaﬂdﬂ:saﬂ:e Ufdang-Undang
u_c;MW 1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
Mf .nm a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
l/_.._\_b_ b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.
2

NSRRIl . Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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g E* GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN

Q

g.l S?jarah Singkat Perusahaan Erigo Apparel

a8 I=

‘:‘.5; Z Erigo merupakan salah satu merek fashion yang diproduksi oleh pelaku usaha
- o

Q.

é‘berkﬁangsa&n Indonesia, Muhammad Sadad, Founder & CEO Erigo Store. Erigo

mer@akan produk atau merek fashion untuk aktivitas traveling dengan
mené‘édepankan desain dan kenyamanan pemakainya. Erigo mulai melakukan
usahg)nya pada 28 November 2010. Usaha fashion yang dimulai dengan membuat
sebuah brand bernama "Selected and Co" (salemparan.com). Merek tersebut berubah
nama menjadi Erigo pada tanggal 15 Juni 2013 dengan memberikan konsep terbaru.
Erigo diambil dari Bahasa Jepang yang artinya membangun.

Merek Erigo kemudian memulai dengan produk awal berupa batik yang
memberikan gaya santai tetapi memberikan kesan yang ekslusif. Seiring dengan
bertuié?\buhnya nama Erigo, CEO Erigo melakukan perubahan besar dengan
men&nbah Erigo yang awalnya memproduksi batik dengan nuansa ekslusif menjadi
paka%_n dengan konsep Street Style dan Travelling Concept, kemudian terbukti pada
tang:gl 15 September 2014, ketika Erigo mengeluarkan koleksi pertamanya yang
disebgl-t konsep Reflective membawa Erigo menuju kesuksesan yang besar. Bukti
kebeidf';asilan Erigo masuk ke Amerika Serikat dapat ditemukan dengan adanya iklan
Erigm;;di Times Square di New York. Selain itu, Erigo juga beriklan di acara offline
dan ghimya melebarkan sayap ke pemasaran online dan bergabung dengan platform

9p)
e-cofimerce Shopee dan Tokopedia. Erigo-X didukung Tokopedia mempresentasikan
-t
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g'<ole|§inya di panggung New York Fashion Week (NYFW) ‘The Show’

pri%/Summer 2023 yang dilaksanakan di Springs Studios, New York City pada 12

epténber 2022 pukul 19.00 waktu setempat. Koleksi dari brand tersebut tampak

ﬂ;_-EUBP‘m lﬁuwum

ipar’&rerkan oleh sederet artis seperti Raffi Ahmad, Raline Shah, Anya Geraldine,

nggia) Yunanda, Enzy Storia dan Refal Hady terlibat dalam runway tersebut.

ﬁggpu

Adap:gn, alasan dibalik pemilihan artis ini dikarenakan mereka punya latar belakang
yangg;éerbeda.
4.2 gisi Misi dan Tujuan Perusahaan
421 Visi

Menjadi salah satu perusahaan pakaian Indonesia yang memiliki ekstensi,
kreatif, dan aktif yang terkenal dengan produk yang baik secara mendunia, dan untuk
menjadi tolak ukur produk yang baik bagi perusahaan pakaian indonesia yang lain.
4.2.2 Misi

s%l’.)alam menjalankan perusahaan Erigo memiliki misi sebagai berikut:

Menjaga keeksklusifan produk
Menjaga produk berkualitas tinggi dengan perawatan yang berkualitas
tinggi
Menggunakan bahan baku dengan kualitas terbaik

Menggunakan desain yang trend
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= Erigo memiliki tujuan untuk membawa brand produk lokal ke kancah

1Bunpuij

nteriasional supaya merek pakaian dari Indonesia bisa bersaing di pasar global.

Gambar 4. 1Logo Erigo

Buepun-6uepupn

COMPANY PROFILE

nNely elsng NN

Sumber: erigostore.co.id
4.2.4 Lokasi Erigo
Kantor pusat Erigo terletak di Erigo Fulfilment Center, jalan Legok Raya no.
5, Legok, Banten. Toko Erigo memiliki 2 toko resmi yang beralamat di lantai dasar

Sunplaza Mall Medan Jalan KH Zainul Arifin No. 36, Kota Medan, Sumatera Utara
7))

dan ‘Eork Cafe,Jalan Basuki Rahmad B C.02, Pahlawan, Kemuning, Kota Palembang,
m

Sum%era Selatan. Produk Erigo juga dapat di temukan di website resmi di

=
g -~ . . .
erigastore.co.id atau secara online di e-commerce.

(@
4.3 Séjarah Singkat Perusahaan Shopee
<

("]
» Shopee didirikan oleh Chris Feng pada tahun 2015. Chris Feng meluncurkan

JI

Shopée pertama kali di Singapura, yang kemudian melakukan ekspansi ke beberapa
-~

7))
Nega¥a tetangga lain, yaitu Indonesia, Thailand, Malaysia, Filipina, Vietnam, dan
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;Taiwgn. Shopee memulai perluasannya di luar Asia untuk pertama kali yaitu di
§. —

SAmerika Selatan tepatnya di Negara Brazil pada tahun 2019.

W e

. Shopee pertama kali meluncur sebagai marketplace Consumer to Consumer

C2C).yang kemudian beralih ke model hybrid C2C dan Business to Consumer (B2C)

e

Byepun-Buepun 16u

emeﬁak diluncurkannya Shopee Mall. Sejak awal peluncuran Shopee Mall, Kini
Shop;%e telah memiliki mitra bisnis lebih dari 70 penyedia layanan kurir yang ada di
selur% negara serta menyediakan berbagai dukungan logistik untuk semua
penggg)unanya.

Sejak peluncurannya di Indonesia Shopee mengalami perkembangan yang
pesat. Tahun 2017 Shopee tercatat telah mencapai 50 juta kali unduhan aplikasi,
hingga bulan Agustus 2021 aplikasinnya telah diunduh lebih dari 100 juta pengguna.
Pada tingkat kunjungan Shopee per bulan tahun 2020 dengan total 391 juta pengguna.

Di tahun 2017 laporan nilai perdagangan bruto (GMV) Shopee mencapai
angk%’lﬁ miliar rupiah. Kemudian pada tahun 2018 mengalami peningkatan dengan
nilai:-éMV yang mencapai angka 2,7 miliar, hingga pada tahun 2020 GMV Shopee

2
men@pai angka US $ 14,2 miliar.

Gambar 4. 2 Logo Shopee

Shopee

Sumber: google.com
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5.4 Ylisi dan Misi Shopee
:E =

£4.4.12Visi

en

e
g

pun_&ﬁuep
-~
NI

d| mobile marketplace nomor 1 di indonesia

§Meng£mbangkan jiwa kewirausahaan bagi penjual di indonesia
4.5 F;@ur Shopee
QD

A Fitur yang terdapat pada Shopee membantu pengguna dalam hal jual beli serta
men%)dahkan pengguna untuk mencari barang yang diinginkan. Selain itu Shoppe
memiliki banyak kategori produk yang ditawarkan, diantanya yaitu Elektronik,
Komputer & Aksesoris, Handphone & Aksesoris, Fashion, Makanan & Minuman,
Perawatan & Kecantikan, Perlengkapan Rumah, Aksesoris Fashion, Kesehatan,
Otomotif, Hobi & Koleksi, hingga Olahraga & Outdoor. Berikut beberapa fitur
penting dalam Shopee:

»n
1. Kgranjangku

Merupakan fitur dimana pengguna dapat menyimpan barang pilihannya

ue[sy 33

<
8

g akan dibeli oleh pengguna dengan tampilan list barang yang telah

Q.
EI3ATEN O

asukkan kedalam keranjang.

N

. CHeckout

Setelah memasukkan barang kedalam keranjang, selanjutnya pengguna
akan diarahkan ke fitur checkout untuk melakukan pembelian. Fitur ini berisikan
algmat tujuan, barang yang dibeli, opsi pengiriman serta metode pembayaran
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etode Pembayaran
Fitur metode pembayaran ini memudahkan penggunan untuk memilih
tode pembayaran mana yang akan digunakan untuk men-checkout barang.

Pilihan di metode pembayaran sangat beragam, yaitu seperti ShopeePay,

%ayLater, Transfer Bank, Kartu Kredit, COD, Alfamart, dan Indomaret.
e
Lacak Pesanan
-~
QD
- Setelah pembelian barang selesai, pengguna dapat melihat secara detail
QD

status pengiriman barang jika nomor resi telah dimasukkan oleh penjual.
Ajukan Pengembalian Barang/Dana

Fitur ini untuk mengajukan permohonan pengembalian barang maupun
dana jika barang yang dibeli tidak sesuai dengan apa yang dideskripsikan.
Koin Shopee

Fitur koin Shopee merupakan fitur yang berupa game. Fitur ini mengajak
pg‘c’@’gguna untuk mendapatkan koin dalam waktu yang ditentukan dan
mgngumpulkan koin sebanyak-banyaknya. Koin tersebut nantinya dapat

o
digj_karkan untuk mendapat potongan harga.

(o]
F@'ﬁh Sale

< . . .
5 Flash Sale merupakan fitur yang berfungsi untuk mempromosikan barang-
bafang dengan harga yang lebih murah dengan batasan waktu yang ditentukan.
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Shopeepay

ShopeePay adalah fitur layanan dompet dan uang elektronik yang

fAu ejdizyeH ©

-

berfungsi sebagai metode pembayaran dan untuk menyimpan pengembalian dana

o

(@)
xsnséxurﬁw

Shopee

a Pekanbaru

Buepun-6uepun 1Bunpuli@®Idid deH

Kota Pekanbaru adalah ibu kota Provinsi Riau. Sekitar 120 kilometer dari
pantz;')]timur Sumatra, kota ini terletak di tepi Sungai Siak. Salah satu sentra ekonomi
terbeg')ar di pulau Sumatera, Pekanbaru, yang dulunya dikenal sebagai “senapelan”,
memiliki pertumbuhan, urbanisasi, dan migrasi yang pesat.

Pada tahun 1558, Sultan Muhammad Ali dari Kesultanan Siak mendirikan
pekanbaru. Kota ini kemudian menjadi pusat perdagangan Sumatra yang penting.
Pekanbaru menjadi ibu kota Keresidenan Riau dan Kepulauan selama masa
penjajahan Belanda. Pekanbaru menjadi ibu kota Provinsi Riau setelah Indonesia
mem@ki kemerdekaan. Dalam beberapa dekade terakhir, kota ini mengalami

(¢
pertumbuhan pesat, terutama dalam hal ekonomi dan pembangunan infrastruktur.

_Kota Pekanbaru memiliki luas wilayah sebesar 633,26 km2 atau 0,71% dari

Jruae

selurgh luas wilayah di Provinsi Riau. Penduduk Kota Pekanbaru pada tahun 2025
=

bersymber dari Dinas Kependudukan dan Pencatatan Sipil Kota Pekanbaru, yaitu
w

sebesar 1.177.751 jiwa yang terdiri dari 591.885 penduduk laki-laki dan 585.866
Q

-~
pendgduk perempuan, dapat dilihat pada tabel berikut:
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Tabel 4. 1 Jumlah Penduduk Kota Pekanbaru 2025

Jenis Kelamin

No Kecamatan Jumlah
Laki-laki Perempuan
1 |SUKAJADI 24.278 24.336 48.614
2 |PEKANBARU KOTA 13.678 13.532 27.210
3 [SAIL 12.984 13.354 26.338
4 |LIMA PULUH 22.864 23.140 46.004
5 |[SENAPELAN 19.148 19.485 38.633
6 |RUMBAI BARAT 16.428 15.660 32.088
7 |BUKIT RAYA 55.838 56.029 111.867
8 |BINAWIDYA 42771 42.402 85.173
9 |MARPOYAN DAMAI 78.983 78.151 157.134
10 [TENAYAN RAYA 61.148 60.291 121.439
11 |PAYUNG SEKAKI 51.483 51.167 102.650
12 |RUMBAI 53.274 52.134 105.408
13 |[TUAHMADANI 87.743 86.270 174.013
14 [KULIM 32.149 31.357 63.506
15 |RUMBAI TIMUR 19.116 18.558 37.674
KOTA PEKANBARU 591.885 585.866 177751

Sumber: Dinas Kependudukan dan Pencatatan sipil Kota Pekanbaru
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1. Kesimpulan

(Y

Berdasarkan hasil analisis serta pembahasan yang telah dilakukan, diperoleh

kesimpulan sebagai berikut :

B@dasarkan hasil uji t menunjukkan bahwa Online Customer Review (X1)
m%*niliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan Konsumen (Z).
S%akin baik dan informatif Online Customer Review, maka semakin tinggi
tincgkat kepercayaan konsumen.

Berdasarkan hasil uji t menunjukkan bahwa Online Customer Rating (X2)
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan Konsumen (Z).
Semakin tinggi rating yang ditampilkan, maka semakin meningkat kepercayaan

konsumen terhadap produk atau penjual

B%dasarkan hasil uji t menunjukkan bahwa Online Customer Review (X1)
m’ﬁmiliki pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) dengan arah

n%atif. Hal ini menunjukkan bahwa semakin kritis dan Detail Online Customer

=
=

Review yang diterima konsumen, maka konsumen cenderung semakin berhati-hati
@

daiam mengambil keputusan pembelian.
("]

B%dasarkan hasil uji t menunjukkan bahwa Online Customer Rating (X2) tidak
<

memiliki pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Hal ini
7))

mé_nunjukkan bahwa tinggi rendahnya rating yang diberikan konsumen tidak

e

= .
segara langsung menentukan keputusan pembelian.
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. B

AEH @

dasarkan hasil uji t menunjukkan bahwa Kepercayaan Konsumen (Z) memiliki

oL

©
esdi

garuh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (). Semakin
tinggi kepercayaan konsumen, maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk

melakukan keputusan pembelian.

| X1 8u

. Bérdasarkan hasil uji mediasi menunjukkan bahwa Kepercayaan Konsumen (Z)

engaruh signifikan sebagai variabel intervening pada hubungan Online

oy
exEng

Customer Review (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y). Hal ini menunjukkan
£
bahwa Online Customer Review mampu meningkatkan keputusan pembelian

melalui kepercayaan konsumen yang terbentuk.

. Berdasarkan hasil uji mediasi menunjukkan bahwa Kepercayaan Konsumen (Z)

berpengaruh signifikan sebagai variabel intervening pada hubungan Online
Customer Rating (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y). Hal ini menunjukkan
bahwa meskipun Online Customer Rating tidak berpengaruh langsung terhadap
ke§§utusan pembelian, namun melalui kepercayaan konsumen, pengaruh tersebut
mgnjadi signifikan.

V)
6._5._‘:Saran

p)

Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, maka penulis

erikan saran terhadap perusahaan dan peneliti selanjutnya dari hasil penelitian

ISJ%AILI

ini adalah sebagai berikut:
@]

1.

-~
Sa:.:ran untuk perusahaan atau pelaku usaha (penjual/UMKM/marketplace online)

ag Berdasarkan hasil penelitian, Kepercayaan Konsumen (Z) merupakan variabel

S

S Yyang paling dominan dalam memengaruhi Keputusan Pembelian, dengan nilai
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original sample 0,989, t-statistik 11,349 (> 1,987), dan P-value 0,000. Hal ini
menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen menjadi faktor kunci dalam
. mendorong keputusan pembelian. Oleh karena itu, pelaku usaha disarankan
.untuk menjaga kredibilitas toko, seperti memastikan keaslian produk,
kejelasan informasi, serta konsistensi pelayanan agar kepercayaan konsumen
tetap terjaga.

-5 Berdasarkan hasil penelitian, Online Customer Review (X1) terbukti memiliki

neiye)sng NIN YIiw e}dio jeH @

pengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan Konsumen, serta
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian melalui mediasi
kepercayaan. Oleh karena itu, pelaku usaha disarankan untuk mendorong
konsumen memberikan ulasan yang jujur dan informatif, serta secara aktif
merespons review, baik positif maupun negatif, guna membangun transparansi
dan meningkatkan kepercayaan calon pembeli.

cer Hasil penelitian menunjukkan bahwa Online Customer Rating (X2) tidak

djv

= perpengaruh signifikan secara langsung terhadap Keputusan Pembelian,
_namun memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan
Konsumen serta berpengaruh signifikan melalui mediasi kepercayaan. Hal ini
mengindikasikan bahwa rating berfungsi sebagai indikator awal reputasi toko.
Oleh karena itu, pelaku usaha disarankan untuk menjaga konsistensi kualitas
produk dan layanan agar rating tetap stabil dan mampu memperkuat
k

epercayaan konsumen.
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Mengingat Online Customer Review memiliki pengaruh langsung yang
signifikan namun bernilai negatif terhadap Keputusan Pembelian, pelaku
usaha perlu lebih memperhatikan isi dan kualitas review, terutama review
negatif. Pelaku usaha disarankan untuk menangani keluhan secara
profesional dan solutif, sehingga review negatif tidak menurunkan minat
beli, melainkan justru meningkatkan persepsi tanggung jawab dan keandalan
penjual.

Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan
merupakan jembatan utama yang menghubungkan Online Customer Review
dan Online Customer Rating dengan keputusan pembelian. Oleh karena itu,
pelaku usaha disarankan untuk memprioritaskan strategi yang berorientasi
pada pembangunan kepercayaan jangka panjang, seperti transparansi

informasi produk, kecepatan respons, serta sistem pengembalian yang jelas.

2. Séfan untuk Konsumen

-

®
— Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, konsumen disarankan

—

V)
urgyk lebih bijak dalam mengambil keputusan pembelian secara online dengan

(2]

e

ti@k hanya mengandalkan online customer rating, tetapi juga memperhatikan isi

=\ . . . . .
orfline customer review secara lebih mendalam karena memberikan informasi yang

]

Pt o

leBih lengkap mengenai pengalaman penggunaan produk. Konsumen juga perlu
Q

-

begsikap selektif dan kritis dalam membaca ulasan dengan membandingkan review

—

pcgitif dan negatif agar memperoleh gambaran yang lebih objektif. Selain itu,

7))
kaghsumen disarankan untuk memilih penjual yang memiliki reputasi baik,

I

ery wisey J
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>
iniarmasi produk yang jelas, serta pelayanan yang responsif guna meningkatkan
ké?éercayaan sebelum melakukan pembelian. Konsumen juga diharapkan tidak
mﬁ_dah terpengaruh oleh ulasan yang bersifat subjektif atau berlebihan, serta
m@‘npu memanfaatkan pengalaman pembelian sebelumnya sebagai bahan
p%imbangan agar keputusan yang diambil lebih rasional dan dapat
m§minimalkan risiko ketidakpuasan terhadap produk.
Sz;fﬁn untuk Peneliti selanjutnya

Qc) Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain yang
berpotensi memengaruhi Keputusan Pembelian, mengingat masih terdapat variasi
yang belum sepenuhnya dijelaskan dalam model penelitian ini. Variabel yang
dapat dipertimbangkan antara lain harga, kualitas produk, promosi, kemudahan
penggunaan platform, atau reputasi penjual. Selain itu, peneliti selanjutnya juga
disarankan untuk memperluas objek dan wilayah penelitian yang berbeda, serta

mé’nggunakan jenis platform atau kategori produk yang berbeda, agar hasil

®
pepelitian dapat digeneralisasikan secara lebih luas.
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g P%\IGARUH ONLINE CUSTOMER REVIEW DAN ONLINE CUSTOMER

o 7

-

= R?TING TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK FASHION
w

ERIGO APPAREL PADA MARKETPLACE SHOPEE DI KOTA PEKANBARU
£%J-DENGAN KEPERCAYAAN KONSUMEN SEBAGAI VARIABEL

=

INTERVENING

Assalamu’alaikum Wr.Whb

Perkenalkan saya Muhammad Ainun Rois, mahasiswa jurusan Manajemen Fakultas
Ekonomi Dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau yang
sedang melakukan penelitian mengenai “PENGARUH ONLINE CUSTOMER
REV'd_,FEW DAN ONLINE CUSTOMER RATING TERHADAP KEPUTUSAN
PEI\EEELIAN PRODUK FASHION ERIGO APPAREL PADA
MAF;:T(ETPLACE SHOPEE Dl KOTA PEKANBARU DENGAN
KEPERCAYAAN KONSUMEN SEBAGAI VARIABEL INTERVENING”.
Den%'n ini saya bermaksud meminta kesediaan Saudara/i sekalian untuk membantu
penegiian ini dengan mengisi kuesioner dengan jawaban yang sejujurnya sesuai
denggc;r;\ pengalaman anda. Jawaban yang anda berikan akan digunakan untuk
kepe%ingan penelitian dan akan dijamin kerahasiaannya. Atas kesediaan dan

=
wakzghya saya ucapkan terimakasih.
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Frekuensi pembelian produk Erigo di Shopee dalam 1 tahun terakhir
Argument Quality (Kualitas Pendapat)

a. Source Credibilty (Kredibilitas Sumber)
d. Perceived Usefulness (Manfaat Yang Dirasakan)

c. Review Valance (Valensi Ulasan)

Online Costumer Review

[0 Payung Sekaki
O Kulim

O Pekanbaru Kota
O Rumbai

00 Rumbai Barat
O Rumbai Timur
[ Senapelan

[ Sukajadi

O Lima Puluh

O Pernah

O Tidak Pernah
ian IV

b.

=
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O
u
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C. Pertanyaan Seputar Produk
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! : e. Quantity of Reviews ( jumlah ulasan)

2 S

é D

dNo £ Pernyataan SS TS [STS

ang pernah membeli produk Erigo di platform

ana percaya ulasan yang diberikan oleh pelanggan
hopee

Bu

i
iSaya percaya bahwa ulasan ditulis oleh

;Dkonsumen yang memiliki pengalaman
:ﬂwenggunakan produk Erigo di platform Shopee.

®

qtJlasan produk Erigo di Platform Shopee
memberikan saya informasi yang jelas tentang
kelebihan dan kekuranganya

Pendapat pengguna produk Erigo di platform Shopee
disampaikan dengan jelas.

Saya mempertimbangkan ulasan positif maupun
negatif sebelum membuat keputusan Pembelian
Produk Erigo di Platform Shopee

Ulasan positif dan negatif mempengaruhi pendapat
ya dalam membeli produk Erigo di Platform
hopee

lasan pengguna produk Erigo di Platform Shopee
embuat saya lebih mudah untuk menentukan
ilihan sebelum melakukan pembelian.

lasan pengguna produk Erigo di Platform
hopee bermanfaat bagi saya untuk membuat
eputusan pembelian.

aya merasa jumlah ulasan yang diberikan orang
ain dapat membantu saya untuk melakukan
eputusan pembelian produk Erigo di Platform
hopee.

s R S R T TS S SE

anyaknya jumlah review positif pada produk Erigo
I Platform Shopee maka semakin baik reputasi
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-§' QO
% fproduk tersebut.
P
- J—)
Q _ .
c 2 Online Costumer Rating
- =
8 =
@ 7 a. Jumlah Rating
;c (&=
§ Z b. Penilaian Kualitas Produk
@ o
=z
2
=~
No % Pernyataan SS TS [STS

5

iéaya akan melihat Jumlah rating sebelum Membeli
produk Erigo di Platform Shopee.

Tingkatan rating yang tinggi menjadi daya tarik
saya untuk membeli produk Erigo di Platform
Shopee.

Tinggi rendahnya jumlah rating mengambarkan
kualitas produk Erigo di Platform Shopee.

Saya menilai kualitas produk Erigo di platform
Shopee berdasarkan pengalaman pengguna lain
elalui rating yang diberikan.

Keputusan Pembelian

a. Kemantapan pada Sebuah Produk

b. Kebiasaan dalam Membeli Produk

c. Memberikan Rekomendasi kepada Orang lain

d. Melakukan Pembelian Ulang
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[karena sesuai dengan keinginan saya.

ya tidak ragu untuk membeli produk Erigo di
atform Shopee.

F ©
5 T
-§' QO
5 D
%Vo S Pernyataan SS TS |STS
)
g Saya membeli produk Erigo di Platform Shopee
d

grigo Apparel menjadi salah satu pilihan utama saya
L . .
at membeli produk fashion.

Saya merasa nyaman membeli produk Erigo secara
online di Platform Shopee.

Saya bersedia merekomendasikan produk
Erigo kepada orang lain.

Pengalaman saya membeli Erigo di Platform
Shopee mendorong saya untuk merekomendasikannya.

Saya akan melakukan pembelian ulang produk Erigo
di Platform Shopee.

_@aya akan tetap memilih Erigo untuk pembelian
feroduk fashion berikutnya.

Kepercayaan Konsumen

o

Benevolence (kesungguhan / ketulusan)

o

Ability (Kemampuan)

o

Inteigrity (inteigritas)

o
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Willingness to Depend (Kemauan untuk Bergantung)
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Pernyataan

SS
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oid, ~

)
i9aya menilai Erigo di Platform Shopee peduli

fterhadap kebutuhan konsumennya.

“"apuﬂ-ﬁuapuﬂ-ﬁuup%qemd!o 3eH

P
¢Saya melihat Erigo di Platform Shopee

ﬁ\emberikan pengalaman belanja yang terbaik
agi konsumen.

2
{Erigo di Platform Shopee mampu menyediakan
.Broduk fashion dengan kualitas yang baik.

0oL

“_Erigo di platform Shopee mampu memberikan
pelayanan yang baik kepada pembeli.

Informasi tentang produk Erigo di Platform Shopee
sesuai dengan kondisi produk sebenarnya.

Saya menilai Erigo Apparel sebagai merek yang
dapat dipercaya.

Erigo adalah salah satu brand yang bisa saya
andalkan untuk meningkatkan penampilan.

'§aya mengandalkan Erigo Apparel dalam memilih
roduk fashion tanpa perlu banyak pertimbangan
lang.
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1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.
2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.



o5

-l‘ "
= =
=% £

UIN SUSKA RIAU

n_Pembelian_¥Y

5
2
=
o
o
-
E
-
2
Q
K_
=
mn
m
=
B
8
[T
o
=
[
5
£
£
~
(=) S
= ¢
o] X =
@ [ o
o B
L M PR - e R Y I = 1
= JIBIB|IRIRIR
- _ .mnununununu
> i ©
[T
o ¢
o £ i
£ B 9
o o £
© ~ &
> (TR
= e
= °
© HalkxXi & ~2ame
L - -
o

Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang

re e
SRR

X1.5
X1.6

~ 1€ Universit
N N

1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.

b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.
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2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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LAEH O

Ji Validitas (Discriminant Validity)

Discriminant validity - Cross loadings

10nline Costumer Revie...

X1.1 0.786
X1.10 0.761
X1.2 0.822
X1.3 0.742
X1.4 0.749
X1.5 0791
X6 0.743
X7 0.753
X1.8 0.774
X1.9 0.719
X2.1 0.6533
x2.2 0.567
X23 0.367
X2.4 0.577
Y.1 0.599
Y.2 0.569
Y.3 0.351
Y.4 0.655
Y.5 0.49%
Y.6 0.457
Y.7 0.457
Y.8 0.402
Z1 0.635
2 0.670
i3 0.606
Z4 0.701
5 0.657
e 0.657
Z7 0.566
] 0.559

3
4. AUji Reliability dan Ave

~

20nline Costumer Ratin...

0524
0541
0551
0.554
0524
0.652
0562
0,555
0.655
0.545
0.827
0791
0.756
0.812
0551
0.496
0406
0.525
0477
0.497
0474
0475
0613
0.597
0530
0.556
0571
0.572
0498
0431

Kepercayaan _Konsume...
0651
0.588
0692
0640
0609
0634
0560
0604
0647
0618
0357
0573
0502
0616
0661
0695
0584
0746
0701
0.643
0683
0652
0774
0827
0.768
0838
0736
0720
0793
0712

Construct reliability and validity - Overview

Cronbach’s alpha

10nline Costumer Review X1 0.921
20nline Costumer Rating_X2
Kepercayaan _Konsumen_Z

Keputusan_Pembelian_Y
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Compeosite reliability (r...
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Composite reliability (r...

o o o o

Keputusan_Pembelian_Y
0.531
0.457
0.525
0.563
0.523
0.463
0.414
0.415
0.483
0.509
0.442
0.5317
0.475
0,553
0716
0.745
0.747
0.795
0.834
0.789
0.805
0.797
0.670
0.723
0.651
0.755
0.596
0.584
0712
0.626

Average variance extrac...

]
I

4
o o o o
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5.

Online Costumer
Rating X4
X2

R-Square
R-square - Overview

QO
Quter Model
— %11
© A
—
X110
() /
3 0.?86/‘)(12
—_— 0.?61/
(= X13
= 0.822
/'
-~ 0742 14
= 0749
0791
—_ ™ x5 z1 Y.
= 0.743
Online Costumer D.;rg;ﬂ\‘L
w Review Vs X186 \\ ZE Vi
X1 0774 “oes2 02 _o7n 0.716
o 0718 x1.7 - z3 f7as Y3
w \ 0747
~ X18 _p 24 _y Y4
0.838 0795
o R 0 736‘_.0‘989 0.834—4
X19 zZs ’ Y5
pu - 0.?39\‘
UL Kepercayaan Keputusan
) Konsumen 078~ 76 Pembelian 0805 Y.6
z o Y 0 ?9?\
o= 0.226 /0‘11 0 \ 77 \ Y7

W R-square R-square adjusted
Py
4 Kepercayaan _Konsumen_Z 0.694 0,538
(¢
- Keputusan_Pembelian_Y 0.762 0.755
&
o
E-Square
(o)
f-square - Matrix
10nline Costumer Revie...  20nline Costumer Ratin... Kepercayaan _Konsume... Keputusan_Pembelian_Y
10nline Costumer Revie... 0.627 0.073
20nline Costumer Rating... 0.075 0.022

' Kepercayaan Konsumen Z
Keputusan_Pembelian_Y
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%13
058 21.487)

822 (23.707)
0.742 (12.642)
~ \
0.748(18.422)
X5 g <
0701 (20013)
4—0.743(14.993)

X186

0.718 (13,517
~
0.745 (15.303)

0.705 (21.454)

Vi
s 0.761 (15.822)
e 0.652 (7.875) 0.249{1:891)
%110 KEPERCAYAAN
KONSUMEN
988 (11.353)
0.226 (2.519)

X2

0.827 (16.825) 0.774 (20,827 (2 0.783 (1 0.712 (7.773)

X22 €—o91 05272
0.756 (13.787)
x23 kuam([maas;
“— ONLINE
z2 z

w24 COSTUMER .
RATING
x2

g Z

9. Path Cooffiecient ( Uji T)

Path coefficients - Mean, STDEV, T values, p values

Original sample (0) Sample mean (M) Standard deviation (5T...
10riline Castumer Review X1 -> Keperaysa. 0.652 0.665 0.083
10riine Castumer Review X1 -+ . -0.249 -0224 0125
20riine Costumer Rating X2 -» Kepercyaa.. 0.226 0.215 0.090
20nfine Castumer Rating X2 -= . 0110 0.089 0105
Kepercayaan_Kansumen 2 -> . 0.989 0.985 0087

10. gpesific Indirect Effect (Uji Mediasi)

Specific indirect effects - Mean, STDEV, T values, p values

Original sample (0) Sample mean (M) Standard deviation (ST...
rline Cos tumer Review X1 -> Kepercyaa.. 0.645 0.655 0.101
20dine Costumer Rating X2 -» Keperaysa... 0223 0.212 0.091
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0.788 (1:0.838 {210.736 (1 0.720 [1\\\
4 z5 z8 z7

0.788 (10.540)
8,305 (20.400)

KEPUTUSAN

Y

z8

T statistics (|O/STDEV])
6.358
2.450

Y.

Y3

.4

0.834 (26.523]
oM@ — s

Y6

PEMBELIAN 0797 (23,0%8) "y

P values
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