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Abstract

Although the development of e-commerce has encouraged consumers to increasingly rely
on online customer reviews and online customer ratings before making purchases,
previous research findings still show inconsistencies regarding the effects of these two
variables on purchase decisions, particularly through trust as a mediating variable. This
study aims to analyze the effect of online customer reviews and online customer ratings
on purchase decisions, with trust as a mediating variable among Shopee users in Semarang
City. This study used a quantitative approach with a purposive sampling technique
involving 100 respondents who had made purchases through Shopee. Data were collected
through a questionnaire and analyzed using the Partial Least Squares-Structural Equation
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Modeling (PLS-SEM) method with the assistance of SmartPLS. The results showed that
online customer reviews had no significant effect on trust but had a positive and
significant effect on purchase decisions. Conversely, online customer ratings had a
positive and significant effect on trust but had no direct effect on purchase decisions. In
addition, trust had a positive effect on purchase decisions and was unable to mediate the
effect of online customer reviews on purchase decisions, but was able to mediate the
effect of online customer ratings on purchase decisions. The conclusion of this study
confirms that Shopee users’ purchase decisions in Semarang City are more directly
influenced by the quality of customer reviews, whereas ratings play a role in building trust,
which subsequently encourages purchase decisions. These findings provide practical
implications for platform managers and online business actors to enhance the credibility
of reviews and strengthen rating mechanisms as a basis for building consumer trust.

Keywords: Online Customer Review; Online Customer Rating; Purchase Decision;
Consumer Trust; E-Commerce

Abstrak: Meskipun perkembangan e-commerce mendorong konsumen semakin mengandalkan on/ine
customer review dan online customer rating sebelum melakukan pembelian, temuan penelitian sebelumnya
masih menunjukkan inkonsistensi mengenai pengaruh kedua variabel tersebut terhadap purchase decision,
khususnya melalui #7ust sebagai variabel mediasi. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh on/ine
customer review dan online customer rating tethadap purchase decision dengan trust sebagai variabel mediasi pada
pengguna Shopee di Kota Semarang. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik
purposive sampling terhadap 100 responden yang pernah melakukan pembelian melalui Shopee. Data
dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan metode Partial Least Squares-Structural
Egunation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa on/ine
customer review tidak berpengaruh signifikan terhadap #usz, tetapi berpengaruh positif dan signifikan
tethadap purchase decision. Sebaliknya, online customer rating berpengaruh positif dan signifikan terhadap
trust, namun tidak berpengaruh langsung terhadap purchase decision. Selain itu, frust berpengaruh positif
tethadap purchase decision serta tidak mampu memediasi pengaruh online customer review tethadap purchase
decision, tetapi mampu memediasi pengaruh online customer rating tethadap purchase decision. Simpulan
penelitian ini menegaskan bahwa keputusan pembelian pengguna Shopee di Kota Semarang lebih
dipengaruhi secara langsung oleh kualitas ulasan pelanggan, sedangkan rating berperan dalam
membangun kepercayaan yang selanjutnya mendorong keputusan pembelian. Temuan ini memberikan
implikasi praktis bagi pengelola platform dan pelaku usaha daring untuk meningkatkan kredibilitas
ulasan serta memperkuat mekanisme rating sebagai dasar pembentukan kepercayaan konsumen.

Kata Kunci: Online Customer Review, Online Customer Rating, Keputusan Pembelian; Kepercayaan
Konsumen; E-Commerce

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah mengubah perilaku masyarakat dalam berbelanja.
Saat ini, konsumen tidak lagi harus datang langsung ke toko karena berbagai kebutuhan dapat
dibeli melalui platform e-commerce, salah satunya Shopee (Maruli et al., 2021). Meskipun

memberikan kemudahan, transaksi secara online juga memiliki risiko yang lebih tinggi
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dibandingkan pembelian secara langsung. Konsumen tidak dapat melihat maupun mencoba
produk sebelum membeli sehingga membutuhkan informasi tambahan untuk mengurangi
ketidakpastian tersebut. Dalam kondisi ini, on/ine customer review dan online customer rating menjadi
sumber informasi yang paling sering dijadikan pertimbangan sebelum konsumen memutuskan
membeli suatu produk (Nurwansyah & Suharjo, 2025). Review memberikan gambaran
mengenai pengalaman pembeli sebelumnya, sedangkan rating menunjukkan penilaian secara
singkat terhadap kualitas produk maupun penjual. Menurut (Silalahi et al., 2022), online customer
review membantu konsumen memperoleh informasi mengenai kualitas produk berdasarkan
pengalaman pengguna lain, sedangkan (Nurhabihah et al., 2022) menjelaskan bahwa on/ine
customer rating memudahkan konsumen menilai kualitas produk melalui sistem penilaian

berbentuk bintang.

Peneliti memandang bahwa review dan rating tidak selalu langsung mendorong
konsumen melakukan  pembelian. Dalam  transaksi online, konsumen tetap
mempertimbangkan apakah penjual dan produk tersebut dapat dipercaya. Kepercayaan (#7:s7)
menjadi faktor penting karena mampu mengurangi persepsi risiko yang muncul selama proses
transaksi. (Nurmanah & Nugroho, 2021) menjelaskan bahwa kepercayaan konsumen saat ini
lebih banyak dibangun melalui pengalaman sesama pengguna dibandingkan informasi dari
perusahaan. Selain itu, (Zuhdi & Yasya, 2023) menyatakan bahwa #7ust merupakan faktor utama

yang mendorong konsumen bersedia melakukan transaksi secara online.

Berbagai penelitian terdahulu menunjukkan bahwa online customer review, online customer
rating, dan #rust memiliki hubungan dengan purchase decision. Penelitian (Permana & Arianty,
2025) dan (Riorini, 2023) menemukan adanya pengaruh positif antarvariabel tersebut. Namun,
hasil penelitian sebelumnya masih menunjukkan perbedaan, terutama mengenai peran ust
sebagai variabel yang memediasi pengaruh online customer review dan online customer rating terhadap
purchase decision. Perbedaan hasil tersebut menunjukkan masih adanya kesenjangan penelitian
sehingga hubungan antarvariabel tersebut perlu dikaji kembali pada konteks pengguna Shopee

di Kota Semarang.

Berdasarkan kesenjangan tersebut, penelitian ini menawarkan kebaruan dengan
menguji secara bersamaan pengaruh online customer review dan online customer rating terhadap
purchase decision melalui #rust sebagal variabel intervening. Penelitian ini didasarkan pada teori
perilaku konsumen yang menjelaskan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh proses

pencarian informasi, pembentukan kepercayaan, hingga pengambilan keputusan. Dengan
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model tersebut diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih utuh mengenai perilaku

konsumen dalam berbelanja secara online.

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh online customer
review dan online customer rating tethadap #rust, pengaruh frust terthadap purchase decision, serta
menguji peran #ust dalam memediasi hubungan antara online customer review dan online customer
rating tethadap purchase decision pada pengguna Shopee di Kota Semarang. Hasil penelitian
diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan kajian pemasaran digital serta
menjadi masukan bagi pelaku e-commerce dalam meningkatkan kepercayaan dan keputusan

pembelian konsumen.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain explanatory research.
Pendekatan kuantitatif dipilih karena penelitian bertujuan menguji hubungan antarvariabel
melalui pengukuran yang objektif menggunakan data numerik dan analisis statistik. Menurut
(Sugiyono, 2017), penelitian kuantitatif didasarkan pada paradigma positivisme yang
menekankan penggunaan data empiris sebagai dasar untuk menguji hipotesis yang telah
dirumuskan. Sementara itu, explanatory research digunakan karena penelitian ini berfokus pada
penjelasan hubungan sebab-akibat antara variabel independen, yaitu online customer review dan
online customer rating, terhadap variabel dependen purchase decision, dengan frust sebagai variabel
intervening (Syahrin et al., 2025). Desain penelitian ini dipilih untuk memperoleh gambaran
empiris mengenai pengaruh antarvariabel dalam konteks perilaku konsumen pada platform e-

commerce Shopee (Sugiyono, 2017).

Partisipan dalam penelitian ini adalah pengguna aplikasi Shopee yang berdomisili di
Kota Semarang. Populasi penelitian mencakup seluruh pengguna Shopee di wilayah tersebut.
Penentuan jumlah sampel menggunakan rumus (Lemeshow & David, 1997) yang
menghasilkan kebutuhan sampel sebanyak 96,04 responden dan kemudian dibulatkan menjadi
100 responden agar memenuhi jumlah minimum analisis. Teknik pengambilan sampel
menggunakan purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan karakteristik
tertentu yang telah ditetapkan peneliti. Responden yang dipilih harus memenuhi tiga kriteria,
yaitu merupakan pengguna Shopee yang berdomisili di Kota Semarang, berusia 18 - 25 tahun,

serta pernah melakukan pembelian melalui Shopee. Teknik ini dipilih agar data yang diperoleh

benar-benar berasal dari responden yang memiliki pengalaman sesuai dengan tujuan penelitian
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sehingga mampu memberikan informasi yang relevan terhadap variabel yang diteliti (Amin et

al., 2023).

Data yang digunakan dalam penelitian terdiri atas data primer dan data sekunder. Data
primer diperoleh secara langsung dari responden melalui penyebaran kuesioner kepada
pengguna Shopee di Kota Semarang. Sementara itu, data sekunder diperoleh dari berbagai
sumber ilmiah, seperti buku, artikel jurnal, dan hasil penelitian terdahulu yang berkaitan dengan
topik penelitian sebagai landasan teori dan pendukung analisis (Priadana & Sunarsi, 2021).
Proses pengumpulan data dilakukan menggunakan metode survei dengan instrumen penelitian
berupa kuesioner yang disebarkan secara daring melalui Google Forz. Seluruh pernyataan
dalam kuesioner diukur menggunakan Skala Likert lima tingkat, mulai dari skor 1 (sangat tidak
setuju) hingga skor 5 (sangat setuju)(Hermawan & Astuti, 2024). Penggunaan skala tersebut
bertujuan untuk mengukur tingkat persetujuan responden terhadap setiap indikator variabel
penelitian secara konsisten dan mudah dipahami. Instrumen penelitian dikembangkan
berdasarkan indikator masing-masing variabel, yaitu online customer review, online customer rating,
trust, dan purchase decision, yang diadaptasi dari penelitian-penelitian terdahulu (Lestari &

Mabharani, 2023).

Analisis data dilakukan menggunakan pendekatan Partial 1east Squares—Structural
Eguation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS (Yaman et al., 2025).
Metode PLS dipilih karena mampu menganalisis hubungan antarvariabel laten yang diukur
melalui beberapa indikator sekaligus, serta sesuai digunakan untuk menguji model penelitian
yang memiliki hubungan langsung maupun tidak langsung (Hair et al., 2014). Tahapan analisis
dimulai dengan mengevaluasi model pengukuran (outer model) melalui uji validitas dan
reliabilitas. Validitas diukur menggunakan convergent validity, discriminant validity, dan Average
Variance Extracted (AVE), sedangkan reliabilitas diukur menggunakan Composite Reliability
dan Cronbach’s Alpha (Alfian et al., 2024). Setelah model pengukuran memenuhi seluruh
kriteria, analisis dilanjutkan pada model struktural (inner model) untuk menguji koefisien
determinasi (R?), nilai predictive relevance (Q?), effect size (f?), serta pengujian hipotesis
menggunakan prosedur bootstrapping. Pengujian hipotesis dilakukan berdasarkan nilai pazh
coefficient, t-statistic, dan p-value guna mengetahui pengaruh langsung maupun pengaruh tidak

langsung melalui variabel #7ust sebagai variabel intervening. (Nur et al., 2025)
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HASIL
1. Analisis Deskriptif Variabel
Variabel Online customer review

Tabel 1. Hasil Analisis Variabel Online customer review

Jawaban
No Indikator Responden Jumlah Rata- | o
Responden rata
112/3]4]5
1 |Ulasan pelanggan di Shopee membantu saya
memahami kualitas produk sebelum membeli.. 7 1414]32)|53 100 420 | Tinggi
2 | Ulasan yang disertai foto atau video membuat saya
lebih percaya terhadap isi ulasan. 10(11]28)60 100 427 | Tinggi
Ulasan yang menyebutkan kelebihan dan
3 | kekurangan produk membantu saya menilai| 2 |9 6|30 | 53 100 423 | Tinggi
kualitas produk.
4 | Saya lebih tertarik membeli produk yang memiliki
banyak ulasan. 417/5]135]49 100 4,18 | Tinggi
5 | Ulasan yang mayoritas positif meningkatkan minat | 3 |8 | 5| 34 | 50 100 4,20 | Tinggi
saya untuk membeli produk.
Rata-rata 4,216 | Tinggi

Sumber : Data yang diolah, 2026
Berdasarkan Tabel 1, hasil analisis menunjukkan bahwa variabel online customer review

memperoleh nilai rata-rata keseluruhan sebesar 4,216 yang termasuk dalam kategori tinggi.
Hasil tersebut mengindikasikan bahwa ulasan pelanggan memiliki peran penting dalam
memengaruhi penilaian dan minat responden terhadap produk di Shopee. Responden menilai
bahwa ulasan pelanggan membantu mereka memahami kualitas produk sebelum melakukan
pembelian (rata-rata 4,20), terutama apabila ulasan tersebut disertai foto atau video yang
memperoleh nilai rata-rata tertinggi sebesar 4,27 karena dinilai mampu meningkatkan
kepercayaan terhadap isi ulasan. Selain itu, responden juga merasa bahwa ulasan yang memuat
kelebihan dan kekurangan produk secara seimbang sangat membantu dalam menilai kualitas
produk (rata-rata 4,23). Banyaknya jumlah ulasan juga menjadi pertimbangan dalam
meningkatkan ketertarikan untuk membeli suatu produk (rata-rata 4,18), sedangkan dominasi
ulasan positif dari konsumen lain turut mendorong minat pembelian responden (rata-rata
4,20). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa online customer review menjadi salah satu
sumber informasi yang dipercaya oleh konsumen karena mampu membantu proses evaluasi
produk, meningkatkan kepercayaan terhadap produk yang ditawarkan, serta memperkuat

minat responden untuk melakukan pembelian di Shopee.
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Variabel Online customer rating

Tabel 2. Hasil Analisis Variabel Online customer rating

Jawaban
No Indikator Responden Jumlah Rata- ket
Responden rata
112/ 3]4|5
1 |saya mempertimbangkan nilai rating sebelum
membeli produk di Shopee.
41516 42143 100 4,15 | Tinggi
2 | Saya percaya bahwa rating yang diberikan oleh
pembeli mencerminkan kualitas produk.
515133740 100 4,02 | Tinggi
3 | Konsistensi rating yang tinggi dari banyak pembeli
membuat saya lebih yakin terhadap produk.
3175|3847 100 4,19 | Tinggi
4 | Rating membantu saya membandingkan kualitas
beberapa produk dengan cepat.
71317 40|43 100 4,09 | Tinggi
5 | Saya lebih percaya pada produk yang memiliki
jumlah rating yang banyak.
910| 8 | 36|47 100 4,12 | Tinggi
Rata-rata 4,114 | Tinggi

Sumber : Data yang diolah, 2026
Berdasarkan Tabel 2, hasil analisis menunjukkan bahwa variabel online customer rating

memperoleh nilai rata-rata keseluruhan sebesar 4,114 yang termasuk dalam kategori tinggi.
Hasil ini menunjukkan bahwa rating pelanggan di Shopee dipandang sebagai informasi yang
penting dalam membantu responden mempertimbangkan keputusan pembelian. Responden
cenderung mempertimbangkan nilai rating sebelum membeli produk (rata-rata 4,15) karena
rating dianggap mampu memberikan gambaran mengenai kualitas produk. Selain itu,
responden juga percaya bahwa rating yang diberikan oleh pembeli mencerminkan kualitas
produk yang sebenarnya (rata-rata 4,02). Konsistensi rating tinggi dari banyak pembeli menjadi
indikator yang semakin meningkatkan keyakinan responden terhadap suatu produk (rata-rata
4,19), sedangkan rating juga dinilai memudahkan responden dalam membandingkan kualitas
beberapa produk secara cepat (rata-rata 4,09). Di samping itu, produk yang memiliki jumlah
rating yang banyak cenderung lebih dipercaya oleh responden (rata-rata 4,12). Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa online customer rating berperan penting dalam membentuk
persepsi responden mengenai kualitas produk, meningkatkan tingkat kepercayaan terhadap
produk yang ditawarkan, serta mendorong minat responden untuk melakukan pembelian di

Shopee.
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Variabel Trust

Tabel 3. Hasil Analisis Variabel Trust

Jawaban
No Indikator Responden Jumlah Rata- | et
Responden rata
112131415
Saya merasa penjual di Shopee berusaha
memberikan pelayanan terbaik kepada pembeli.
1 714]13 |39 |37 100 3,95 | Tinggi
Penjual di Shopee memiliki kemampuan dalam
memberikan pelayanan yang baik kepada
2 | pembeli. 716114 |47 |26 100 3,79 | Tinggi
Penjual di Shopee memberikan informasi produk
secara jelas dan transparan.
3 92|18 |43 |28 100 3,79 | Tinggi
Penjual di Shopee berusaha membantu pembeli
ketika terjadi masalah pada pesanan
4 6|6|15|39 |34 100 3,89 | Tinggi
Saya percaya penjual di Shopee memberikan
informasi produk secara jujur.
5 6(71(221]36 |29 100 3,75 | Tinggi
Rata-rata 3,834 | Tinggi

Sumber : Data yang diolah, 2026
Berdasarkan Tabel 3, hasil analisis menunjukkan bahwa variabel #ust memperoleh nilai

rata-rata keseluruhan sebesar 3,834 yang termasuk dalam kategori tinggi. Hasil ini menunjukkan
bahwa responden memiliki tingkat kepercayaan yang baik terhadap penjual di Shopee, sehingga
kepercayaan tersebut menjadi salah satu pertimbangan dalam proses pembelian. Responden
menilai bahwa penjual berusaha memberikan pelayanan terbaik kepada pembeli (rata-rata 3,95),
memiliki kemampuan dalam memberikan pelayanan yang baik (rata-rata 3,79), serta
menyampaikan informasi produk secara jelas dan transparan (rata-rata 3,79). Selain itu, responden
juga menilai bahwa penjual berusaha membantu pembeli ketika terjadi masalah pada pesanan (rata-
rata 3,89) dan memberikan informasi produk secara jujur (rata-rata 3,75). Seluruh indikator tersebut
memperoleh kategori tinggi, yang menunjukkan bahwa responden memandang penjual di Shopee
cukup dapat dipercaya dalam memberikan pelayanan maupun informasi mengenai produk.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa #us# memiliki peran penting dalam membangun
keyakinan konsumen terhadap penjual, meningkatkan rasa aman dalam bertransaksi, serta

mendukung keputusan pembelian di Shopee.
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Variabel Purchase decision

Tabel 4.4 Hasil Analisis Variabel Purchase decision

Jawaban
No Indikator Responden Jumlah Rata- | 1t
Responden rata
1123145
Saya memilih produk yang paling sesuai dengan
kebutuhan saya di Shopee.
1 417 1740 |42 100 4,09 | Tinggi
Saya memilih merek yang memiliki reputasi baik
di Shopee.
2 6|5 |3|48]38 100 407 | Tinggi
Promo atau diskon memengaruhi waktu saya
melakukan pembelian di Shopee.
3 2112145230 100 3,96 | Tinggi
Saya membeli produk dalam jumlah sesuai
kebutuhan saya.
4 71613404 100 4,08 | Tinggi
saya memilih metode pembayaran yang paling
mudah dan nyaman bagi saya.
5 8121214939 100 4,09 | Tinggi
Rata-rata | 4058 | Tinggi

Sumber : Data yang diolah, 2026
Berdasarkan Tabel 4, hasil analisis menunjukkan bahwa variabel purchase decision

memperoleh nilai rata-rata keseluruhan sebesar 4,058 yang termasuk dalam kategori tinggi. Hasil
ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian responden di Shopee tergolong baik dan
dipengaruhi oleh berbagai pertimbangan sebelum melakukan transaksi. Indikator dengan nilai rata-
rata tertingei terdapat pada pernyataan bahwa responden memilih produk yang paling sesuai
dengan kebutuhan serta memilih metode pembayaran yang paling mudah dan nyaman, masing-
masing memperoleh nilai rata-rata sebesar 4,09. Selanjutnya, responden juga cenderung membeli
produk dalam jumlah yang sesuai dengan kebutuhan (rata-rata 4,08) dan memilih merek yang
memiliki reputasi baik di Shopee (rata-rata 4,07). Sementara itu, indikator mengenai pengaruh
promo atau diskon terhadap waktu pembelian memperoleh nilai rata-rata terendah sebesar 3,96,
meskipun masih termasuk dalam kategori tinggi. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
keputusan pembelian responden di Shopee lebih banyak dipengaruhi oleh kesesuaian produk
dengan kebutuhan, reputasi merek, kemudahan metode pembayaran, serta pertimbangan jumlah
pembelian, sementara promo atau diskon tetap menjadi faktor pendukung dalam proses

pengambilan keputusan pembelian.
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2. Analisis Inner Model

Penelitian ini menggunakan pendekatan Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) untuk menguji model pengukuran dan hubungan antarvariabel
penelitian. Metode PLS-SEM dipilih karena mampu menganalisis hubungan antar konstruk
secara efektif, terutama pada model yang melibatkan beberapa variabel laten. Dalam penelitian
ini digunakan model pengukuran reflektif yang dievaluasi melalui pengujian validitas dan
reliabilitas instrumen. Evaluasi model pengukuran dilakukan dengan menilai validitas
konvergen (convergent validity), validitas diskriminan (discriminant validity), dan reliabilitas
(reliability). Penilaian tersebut didasarkan pada beberapa indikator, yaitu nilai factor loading
untuk mengukur hubungan antara indikator dengan konstruknya, Average 1 ariance Extracted
(AVE) untuk menilai kemampuan konstruk dalam menjelaskan varians indikator, serta
Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha untuk memastikan konsistensi internal setiap
konstruk. Melalui pengujian tersebut dapat diketahui apakah instrumen penelitian telah
memenubhi kriteria valid dan reliabel sehingga layak digunakan untuk menguji model struktural

pada tahap analisis selanjutnya.

Tabel 5 Measurement Model Evaluation (Inner Model)

Convergent Internal Consistensy
Varibel berin validity Reliability
Pengukuran
Loading | AVE | Composite | Cronbach’s
Factor Reliability Alpha
Online customer | X1.P1 0.928 | 0.847 0.965 0.955
review X1.P2 0.933
X1.P3 0.917
X1.P4 0.904
X1.P5 0.919
Online customer | X2.P1 0.922 | 0.836 0.962 0.951
rating X2.P2 0.901
X2.P3 0.916
X2.P4 0.909
X2.P5 0.924
Trust Y.P1 0.866 | 0.819 0.958 0.945
Y.P2 0.917
Y.P3 0.901
Y.P4 0.928
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Y.P5 0.912
Purchase decision | Z.P1 0.877 | 0.760 0.940 0.920
Z.P2 0.880
Z.P3 0.793
Z2.P4 0.881
Z.P5 0.921

Sumber : Data yang diolah, 2025

Convergent validity

Berdasarkan hasil evaluasi model pengukuran, seluruh indikator pada setiap variabel
memiliki nilai loading factor di atas 0,70, sehingga memenuhi kritetia convergent validity dan
dinyatakan valid dalam mengukur konstruk yang diwakilinya. Pada variabel Online customer review,
nilai loading factor berkisar antara 0,904-0,933, dengan indikator X1.P2 sebagai indikator yang
paling kuat merepresentasikan konstruk (0,933). Variabel ini juga memperoleh nilai Average
Variance Extracted (AVE) sebesar 0,847, yang menunjukkan bahwa 84,7% variasi indikator mampu
dijelaskan oleh konstruk Online customer review. Sementara itu, variabel Online customer rating memiliki
nilai loading factor sebesar 0,901-0,924, dengan indikator X2.P5 sebagai indikator yang paling
dominan (0,924). Nilai AVE sebesar 0,836 menunjukkan bahwa konstruk ini mampu menjelaskan
83,6% variasi indikatornya. Karena seluruh nilai loading factor berada di atas 0,70 dan nilai AVE
melebihi batas minimum 0,50, kedua variabel tersebut dinyatakan memiliki validitas konvergen

yang sangat baik.

Hasil yang sama juga terlihat pada variabel Trust dan Purchase decision. Variabel Trust
memiliki nilai loading factor berkisar antara 0,866—0,928, dengan indikator Y.P4 sebagai indikator
yang paling kuat (0,928), serta nilai AVE sebesar 0,819 yang menunjukkan bahwa 81,9% variasi
indikator dapat dijelaskan oleh konstruk tersebut. Adapun variabel Purchase decision memiliki nilai
loading factor antara 0,793-0,921, di mana indikator Z.P5 memperoleh nilai tertinggi sebesar
0,921, sedangkan indikator Z.P3 memiliki nilai terendah sebesar 0,793 namun tetap memenuhi
batas minimum validitas. Nilai AVE sebesar 0,760 juga menunjukkan bahwa konstruk Purchase
decision mampu menjelaskan 76,0% variasi indikatornya. Secara keseluruhan, seluruh variabel dalam
penelitian ini memiliki nilai loading factor di atas 0,70 dan nilai AVE di atas 0,50, sehingga dapat
disimpulkan bahwa instrumen penelitian telah memenuhi kriteria convergent validity dan layak

digunakan untuk analisis pada tahap selanjutnya.
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Consistency Reliability

Berdasarkan hasil uji reliabilitas, seluruh variabel dalam penelitian ini memiliki nilai
Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha yang melebihi batas minimum 0,70, sehingga seluruh
konstruk dinyatakan reliabel dan memiliki konsistensi internal yang sangat baik. Variabel Online
customer review memperoleh nilai Composite Reliability sebesar 0,965 dan Cronbach’s Alpha sebesar
0,955, sedangkan variabel Ondine customer rating memperoleh nilai Composite Reliability sebesar
0,962 dan Cronbach’s Alpha sebesar 0,951. Selanjutnya, variabel Trust memiliki nilai Composite
Reliability sebesar 0,958 dan Cronbach’s Alpha sebesar 0,945, sementara variabel Purchase decision
memperoleh nilai Composite Reliability sebesar 0,940 dan Cronbach’s Alpha sebesar 0,920. Seluruh
nilai tersebut menunjukkan bahwa indikator pada masing-masing variabel mampu mengukur
konstruk yang sama secara konsisten, sehingga instrumen penelitian memiliki tingkat reliabilitas

yang sangat baik dan layak digunakan untuk analisis pada tahap berikutnya.
Discriminant validity

Tabel 6. Fornell-Lacker

Online C.u STOMEL] 5 pline customer rating Trust Purchase Descision
Review
Online Customer 0.920
Review
Online customer rating 0.918 0.915
Trust 0.770 0.827 0.905
Purchase Descision 0.922 0.903 0.822 0.872

Sumber : Data yang diolah, 2026
Validitas diskriminan bertujuan untuk menguji sejauh mana setiap konstruk dalam

model penelitian memiliki perbedaan yang jelas dengan konstruk lainnya sehingga masing-
masing benar-benar mengukur konsep yang berbeda. Pengujian ini dilakukan dengan
membandingkan nilai_Average 1 ariance Extracted (AVE) setiap konstruk terhadap korelasi antar
konstruk, serta dievaluasi menggunakan kriteria Fornell-Larcker. Berdasarkan Tabel 4.8,
diketahui bahwa nilai akar kuadrat AVE pada setiap konstruk lebih besar dibandingkan nilai
korelasi dengan konstruk lainnya. Hasil tersebut menunjukkan bahwa setiap variabel memiliki
kemampuan yang baik dalam membedakan dirinya dari variabel lain dalam model penelitian.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model pengukuran telah memenuhi kriteria
validitas diskriminan, sehingga seluruh konstruk dinyatakan valid dan layak digunakan pada

tahap analisis struktural selanjutnya.
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1. Analisis Inner Model

Uji Path Coefficient
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Gambar 1. Uji path coefficient
Sumber: Data diolah,2026

Uji R-Square
Tabel 7. Nilai R-Square Adjusted
R-Square | R-Square Adjusted | Keterangan

Trust 0.684 0.678 sedang

Purchase Disicion 0.886 0.882 tinggi
Sumber: Data yang diolah,2026

Berdasarkan hasil analisis, nilai R-Square menunjukkan kemampuan variabel
independen dalam menjelaskan variasi pada variabel dependen dalam model penelitian.
Variabel Trust memperoleh nilai R-Square sebesar 0,684 dengan Adjusted R-Square sebesar
0,678, yang berarti variabel independen mampu menjelaskan 68,4% variasi pada Trust,
sedangkan sisanya sebesar 31,6% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Nilai
tersebut termasuk dalam kategori sedang. Sementara itu, variabel Purchase decision memperoleh
nilai R-Square sebesar 0,886 dengan Adjusted R-Square sebesar 0,882, yang menunjukkan
bahwa variabel independen mampu menjelaskan 88,6% variasi keputusan pembelian,
sedangkan 11,4% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti. Nilai tersebut
termasuk dalam kategori tinggi. Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa model
penelitian memiliki kemampuan yang baik dalam menjelaskan hubungan antarvariabel,

terutama pada variabel Purchase decision yang memiliki tingkat daya jelas sangat tinggi.
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Uji Q-Square

Tabel 8. Nilai Q-Square
Q?%predict RMSE | MAE
Trust 0,680 0,582 | 0,448

Purchase Desicion| 0,867 0,379 | 0,283
Sumber: Data yang diolah,2026

Berdasarkan hasil analisis Q? Predict, diperoleh nilai Q? Predict sebesar 0,680 untuk
variabel Trust dan 0,867 untuk variabel Purchase decision. Kedua nilai tersebut berada di atas 0,
yang menunjukkan bahwa model penelitian memiliki kemampuan prediktif yang baik dalam
memprediksi variabel endogen. Selain itu, nilai Root Mean Square Error (RMSE) dan Mean
Absolute Error (MAE) yang relatif kecil mengindikasikan bahwa tingkat kesalahan prediksi
model tergolong rendah, sechingga hasil prediksi yang dihasilkan cukup akurat. Secara
keseluruhan, temuan ini menunjukkan bahwa model penelitian memiliki relevansi prediktif
yang sangat baik, mampu menjelaskan hubungan antarvariabel secara memadai, serta layak

digunakan untuk memprediksi vatriabel Trust dan Purchase decision dalam penelitian ini.

Uji Hipotesis
Tabel 9. Hasil Uji path coefficient
Original | Sample | Standard T -
sample mean | deviation s(tla (t)ls/téfrs P values
©) | ) (STDEV) poi

Online customer review
>> Trust 0,070 0,066 0,105 0,671 0,503

Online customer review 0,578 0,596 0,094 6,166 0,000
>> Purchase desicion

Online customer rating

>>Trust 0,762 0,764 0,115 6,653 0,000
Online customer rating

>> Purchase desicion 0,193 0,191 0,126 1,534 0,125
Trust >>

Purchase Desicion 0,217 0,198 0,098 2.217 0,027

Sumber: Data yang diolah,2026
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa tidak semua hubungan

antarvariabel menunjukkan pengaruh yang signifikan. Variabel Online customer review terhadap
Trust memperoleh nilai original sample sebesar 0,070, T-statistics sebesar 0,671, dan P-values
sebesar 0,503 (>0,05), sechingga tidak berpengaruh signifikan terhadap Trusz. Hal ini
menunjukkan bahwa ulasan pelanggan belum mampu secara langsung meningkatkan

kepercayaan konsumen. Sebaliknya, Ownline customer review berpengaruh positif dan signifikan
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terthadap Purchase decision, dengan nilai original sample sebesar 0,578, T-statistics sebesar 6,166, dan
P-values sebesar 0,000 (<0,05). Temuan ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas ulasan
yang diberikan oleh pelanggan, maka semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk
memutuskan melakukan pembelian. Selanjutnya, Ownline customer rating juga terbukti
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Trust, dengan nilai original sample sebesar 0,762, T-
statistics sebesar 0,653, dan P-values sebesar 0,000 (<0,05), yang berarti semakin tinggi rating
yang diberikan pelanggan, semakin tinggi pula tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk

atau penjual.

Sementara itu, hubungan antara Ownline customer rating tethadap Purchase decision
menunjukkan hasil yang tidak signifikan, dengan nilai original sample sebesar 0,193, 'I-statistics
sebesar 1,534, dan P-values sebesar 0,125 (>0,05). Hasil ini mengindikasikan bahwa rating
pelanggan belum mampu secara langsung memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Di
sisi lain, variabel Trust terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase decision,
dengan nilai original sample sebesar 0,217, T-statistics sebesar 2,217, dan P-values sebesar 0,027
(<0,05). Temuan tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen
terhadap produk maupun penjual, maka semakin besar pula kemungkinan konsumen untuk
mengambil keputusan pembelian. Secara keseluruhan, hasil pengujian menunjukkan bahwa
Online customer review lebih berperan dalam mendorong keputusan pembelian secara langsung,
sedangkan Online customer ratinglebih berperan dalam membangun kepercayaan konsumen yang

pada akhirnya dapat memengaruhi keputusan pembelian.

Uji Mediasi
Tabel 10. Hasil Uji Mediasi
Original | Sample | Standard T .
sample mean | deviation s(tla gs/técTs P values
©) | ™ (STDEV) Lo

Online customer review >>
Trust >> Purchase Decision | 0,015 0,014 0,024 0,631 0,528

Online customer rating >>

Trust >> Purchase Decision | 0,165 0,149 0,074 2,223 0,026
Sumber: Data yang diolah,2026

Berdasarkan hasil uji mediasi, diketahui bahwa variabel Trus? tidak mampu memediasi

secara signifikan pengaruh Online customer review terthadap Purchase decision, yang ditunjukkan oleh

nilai original sample sebesar 0,015, T-statistics sebesar 0,631, dan p-values sebesar 0,528 (>0,05).
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Hasil ini menunjukkan bahwa keberadaan ulasan pelanggan belum mampu meningkatkan
kepercayaan konsumen secara cukup kuat sehingga tidak memberikan pengaruh tidak langsung
yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Sebaliknya, pada hubungan Online customer rating
tethadap Purchase decision melalui Trust, diperoleh nilai original sample sebesar 0,165, T-statistics
sebesar 2,223, dan p-values sebesar 0,026 (<0,05), sehingga Trust terbukti memediasi pengaruh
tersebut secara signifikan. Temuan ini menunjukkan bahwa rating yang diberikan oleh
pelanggan mampu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk atau penjual, dan
peningkatan kepercayaan tersebut selanjutnya mendorong konsumen untuk mengambil
keputusan pembelian. Dengan demikian, Trusz hanya berperan sebagai variabel mediasi pada
hubungan antara Online customer rating dan Purchase decision, namun tidak pada hubungan antara

Online customer review dan Purchase decision.

PEMBAHASAN
1. Pengaruh online customer review terhadap trust

Purchase Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa variabel Online
customer review memiliki nilai T-statistics sebesar 0,671 dengan nilai P-values sebesar 0,503 (>
0,05). Hasil tersebut menunjukkan bahwa Online customer review tidak berpengaruh signifikan
terthadap Trustz. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa Ounline customer review

berpengaruh positif terhadap Trusz ditolak.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ulasan pelanggan pada platform Shopee
belum mampu secara langsung meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen. Hal ini dapat
disebabkan karena konsumen saat ini cenderung lebih selektif dalam mempercayai ulasan
online. Banyaknya ulasan palsu, komentar yang kurang objektif, maupun review yang dianggap
dibuat-buat menyebabkan konsumen tidak sepenuhnya menjadikan review sebagai dasar

utama dalam membangun kepercayaan terhadap produk maupun penjual.

Selain itu, sebagian konsumen lebih memperhatikan faktor lain seperti rating produk,
reputasi toko, jumlah transaksi, maupun jaminan keamanan dari platform Shopee
dibandingkan hanya melihat ulasan pelanggan. Dengan demikian, meskipun on/ine customer
review dapat memberikan informasi tambahan mengenai produk, namun belum cukup kuat

untuk membentuk #ust secara langsung.
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2. Pengaruh online customer rating terhadap trust

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa variabel Online customer rating
memiliki nilai T-statistics sebesar 6,653 dengan nilai P-values sebesar 0,000 (< 0,05). Hasil
tersebut menunjukkan bahwa Own/ine customer rating berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Trust. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa Online customer rating berpengaruh

positif terhadap Trust diterima.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa rating pelanggan menjadi salah satu faktor
utama yang mampu meningkatkan kepercayaan konsumen pada platform Shopee. Semakin
tinggi rating yang diberikan oleh pelanggan sebelumnya, maka semakin besar pula tingkat
keyakinan konsumen terhadap kualitas produk maupun kredibilitas penjual. Rating dianggap
lebih mudah dipahami dan lebih praktis dibandingkan membaca ulasan secara detail, sehingga

konsumen cenderung menggunakan rating sebagai acuan awal sebelum melakukan pembelian.

Dalam transaksi online yang memiliki tingkat ketidakpastian tinggi, rating berfungsi
sebagai social proof atau bukti sosial yang membantu konsumen mengurangi persepst risiko.
Konsumen akan merasa lebih aman ketika melihat produk memiliki rating tinggi dan konsisten
dari banyak pembeli sebelumnya. Hal ini membuat konsumen lebih percaya bahwa produk

tersebut memiliki kualitas yang baik dan sesuai dengan ekspektasi.

3. Pengaruh trust tethadap purchase decision

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa variabel Trus# memiliki nilai T-
statistics sebesar 2,217 dengan nilai P-values sebesar 0,027 (< 0,05). Hasil tersebut
menunjukkan bahwa Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase decision.
Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa Trust berpengaruh positif terhadap

Purchase decision diterima.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen
terthadap produk maupun penjual di Shopee, maka semakin besar pula kemungkinan
konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Dalam transaksi online, kepercayaan
menjadi faktor penting karena konsumen tidak dapat melihat dan memeriksa produk secara

langsung sebelum membeli.

Kepercayaan mampu mengurangi rasa khawatir konsumen terhadap risiko penipuan,
ketidaksesuaian produk, maupun keamanan transaksi pembayaran. Ketika konsumen merasa
bahwa penjual memiliki integritas, kemampuan, dan pelayanan yang baik, maka konsumen

akan lebih yakin dalam mengambil keputusan pembelian.
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4. Pengaruh online customer review tethadap purchase decision

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa variabel Online customer review
memperoleh nilai T-statistics sebesar 6,166 dengan P-values sebesar 0,000 (<0,05), sehingga
menunjukkan bahwa On/ine customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
decision. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa Online customer review berpengaruh
positif terthadap Purchase decision diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa ulasan pelanggan
menjadi salah satu sumber informasi yang penting dalam proses pengambilan keputusan
pembelian di Shopee. Sebelum membeli suatu produk, konsumen cenderung membaca
pengalaman pembeli lain untuk mengetahui kualitas produk, kesesuaian antara deskripsi dan
barang yang diterima, serta berbagai kelebihan dan kekurangan produk. Informasi tersebut
membantu konsumen mengurangi ketidakpastian sehingga mereka merasa lebih yakin dalam

menentukan pilihan produk yang akan dibeli.

Selain isi ulasan, kelengkapan review juga menjadi faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian. Ulasan yang disertai foto atau video memberikan bukti nyata mengenai kondisi
produk yang diterima sehingga dinilai lebih kredibel dibandingkan ulasan yang hanya berupa
teks. Hal ini sejalan dengan hasil analisis deskriptif yang menunjukkan bahwa indikator "ulasan
yang disertai foto atau video membantu saya lebih percaya terhadap isi ulasan" memperoleh
nilai rata-rata tertinggi sebesar 4,27 dan termasuk dalam kategori tinggi. Temuan tersebut
menunjukkan bahwa konsumen Shopee tidak hanya memperhatikan jumlah ulasan, tetapi juga
kualitas, kejelasan, dan kelengkapan informasi yang disampaikan dalam ulasan. Dengan
demikian, semakin baik kualitas On/ine customer review, semakin besar pula keyakinan konsumen

untuk mengambil keputusan pembelian.

5. Pengaruh online customer rating terhadap purchase decision

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa variabel Online customer rating
memiliki nilai T-statistics sebesar 1,534 dengan nilai P-values sebesar 0,125 (> 0,05). Hasil
tersebut menunjukkan bahwa Ownline customer rating tidak berpengaruh signifikan terhadap
Purchase decision. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa Ounline customer rating

berpengaruh positif tethadap Purchase decision ditolak.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa rating pelanggan belum mampu secara
langsung memengaruhi keputusan pembelian konsumen di Shopee. Meskipun rating dapat
memberikan gambaran umum mengenai kualitas produk, namun konsumen tidak hanya

bergantung pada jumlah bintang dalam mengambil keputusan pembelian. Konsumen
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cenderung membutuhkan informasi yang lebih detail melalui review pelanggan dibandingkan
hanya melihat rating numerik. Selain itu, banyak produk di Shopee yang memiliki rating tinggi
schingga konsumen merasa perlu mempertimbangkan faktor lain seperti ulasan detail, harga,
foto produk, jumlah penjualan, dan reputasi toko sebelum memutuskan membeli.Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa konsumen Shopee lebih mempertimbangkan kualitas
informasi yang terdapat pada review dibandingkan hanya melihat rating produk dalam proses

pengambilan keputusan pembelian.

6. Pengaruh online customer rating terthadap purchase decision melalui trust sebagai
variabel mediasi

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis mediasi, diketahui bahwa pengaruh tidak
langsung Ounline customer review tethadap Purchase decision melalui Trust memiliki nilai T-statistics
sebesar 0,645 dengan nilai P-values sebesar 0,519 (> 0,05). Hasil tersebut menunjukkan bahwa
Trust tidak mampu memediasi hubungan antara On/ine customer review tethadap Purchase decision.
Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa Trust memediasi pengaruh Owline customer

review terhadap Purchase decision ditolak.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ulasan pelanggan (on/ine customer review) lebih
banyak memengaruhi keputusan pembelian secara langsung dibandingkan melalui
pembentukan #ust tetlebih dahulu. Konsumen Shopee cenderung menggunakan review
sebagai sumber informasi utama untuk mengevaluasi kualitas produk, kesesuaian deskripsi,
serta pengalaman pengguna lain sebelum melakukan pembelian. Informasi tersebut secara
langsung mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian tanpa harus melalui

proses pembentukan kepercayaan yang kuat terhadap penjual.

Selain itu, kondisi ini dapat terjadi karena sebagian konsumen menganggap bahwa
review yang tersedia belum sepenuhnya dapat dipercaya akibat adanya kemungkinan ulasan
palsu atau ulasan yang kurang objektif. Oleh sebab itu, review lebih berfungsi sebagai bahan
pertimbangan praktis dalam pembelian dibandingkan sebagai faktor pembentuk #usz.
Meskipun demikian, online customer review tetap terbukti memiliki pengaruh langsung yang
signifikan terhadap purchase  decision. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen tetap
memperhatikan isi ulasan sebelum membeli produk, terutama ulasan yang detail, relevan, dan

disertai bukti visual seperti foto maupun video produk.

Dengan demikian, #xs# belum mampu menjadi variabel intervening yang efektif dalam

hubungan antara online customer review terhadap purchase decision. Keputusan pembelian konsumen
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di Shopee lebih dipengaruhi langsung oleh kualitas informasi review dibandingkan melalui

peningkatan #ust terlebih dahulu.

7. Pengaruh online customer raeview tethadap purchase decisionmelalui trust sebagai
variabel mediasi

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis mediasi, diketahui bahwa pengaruh tidak
langsung Ounline customer rating tethadap Purchase decision melalui Trust memiliki nilai T-statistics
sebesar 2,054 dengan nilai P-values sebesar 0,040 (< 0,05). Hasil tersebut menunjukkan bahwa
Trust mampu memediasi hubungan antara Ownline customer rating tethadap Purchase decision.
Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa Trust memediasi pengaruh Online customer

rating tethadap Purchase decision diterima.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa rating pelanggan memiliki peran penting
dalam membentuk kepercayaan konsumen yang pada akhirnya mendorong terjadinya
keputusan pembelian. Konsumen Shopee cenderung melihat rating sebagai indikator kualitas
dan reputasi produk maupun penjual. Semakin tinggi rating yang diberikan oleh pelanggan

sebelumnya, maka semakin besar tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk tersebut.

Dalam transaksi online, rating menjadi bentuk social proof yang membantu konsumen
mengurangi ketidakpastian dan risiko pembelian. Ketika konsumen melihat produk memiliki
rating tingei dan konsisten, mereka akan merasa lebih yakin bahwa produk tersebut sesuai
dengan harapan dan aman untuk dibeli. Rasa percaya tersebut kemudian mendorong
konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. Meskipun pengaruh langsung Online
customer rating tethadap Purchase decision dalam penelitian ini tidak signifikan, namun melalui
keberadaan Trust sebagai variabel intervening, rating tetap mampu memberikan pengaruh
terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa rating tidak secara langsung
mendorong pembelian, tetapi terlebih dahulu membentuk kepercayaan konsumen sebelum

akhirnya memengaruhi keputusan pembelian.

Dengan demikian, #ust terbukti berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan
antara online customer rating tethadap purchase decision. Hasil ini memperlihatkan bahwa
peningkatan rating produk dan toko di Shopee dapat menjadi strategi penting dalam
membangun kepercayaan konsumen sehingga mampu meningkatkan keputusan pembelian

secara tidak langsung.
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KESIMPULAN

1. Rangkuman Hasil Penelitian

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan pada bab sebelumnya, maka dapat
disimpulkan beberapa hal sebagai berikut. Pertama, Online customer review tidak berpengaruh
signifikan terhadap Trust, ditunjukkan oleh nilai t-statistics sebesar 0,671 dan p-values sebesar
0,503. Kedua, Online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase decision,
dengan nilai t-statistics sebesar 6,166 dan p-values sebesar 0,000. Ketiga, Trust berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Purchase decision, dengan nilai t-statistics sebesar 2,217 dan p-

values sebesar 0,027.

Keempat, Online customer rating berpengaruh positif dan signifikan terhadap Trusz,
ditunjukkan oleh nilai t-statistics sebesar 6,653 dan p-values sebesar 0,000. Kelima, On/ine
customer rating tidak berpengaruh signifikan terhadap Purchase decision, dengan nilai t-statistics

sebesar 1,534 dan p-values sebesar 0,125.

Keenam, Trust tidak memediasi pengaruh Online customer review terthadap Purchase decision,
karena pengaruh tidak langsungnya memiliki nilai t-statistics sebesar 0,631 dan p-values sebesar
0,528. Ketujuh, Trust memediasi pengaruh Online customer rating terhadap Purchase decision,

dengan nilai t-statistics sebesar 2,223 dan p-values sebesar 0,020.

Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa pada pengguna Shopee di
Semarang, review pelanggan lebih dominan memengaruhi keputusan pembelian secara
langsung, sedangkan rating pelanggan lebih efektif membentuk #usz yang kemudian

mendorong keputusan pembelian.

2. Kontribusi terhadap Ilmu Pengetahuan

Penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pengembangan ilmu manajemen
pemasaran, khususnya pada bidang pemasaran digital dan perilaku konsumen dalam konteks
e-commerce. Hasil penelitian menunjukkan bahwa online customer review dan online customer rating
memiliki peran yang berbeda dalam memengaruhi keputusan pembelian. On/ine customer review
terbukti berpengaruh langsung terhadap purchase decision, sedangkan online customer rating lebih
berperan dalam membangun #ust, yang selanjutnya memengaruhi purchase decision. Temuan ini
memperkaya kajian mengenai perilaku konsumen dengan menunjukkan bahwa kepercayaan
merupakan mekanisme penting yang menjelaskan bagaimana informasi yang berasal dari

konsumen lain dapat memengaruhi keputusan pembelian pada platform digital.
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Selain itu, penelitian ini turut memperluas bukti empiris mengenai peran #ust sebagai
variabel intervening. Hasil penelitian menunjukkan bahwa #ust mampu memediasi pengaruh
online customer rating terthadap purchase decision, tetapi tidak mampu memediasi hubungan antara
online customer review dan purchase decision. Temuan tersebut memberikan pemahaman baru bahwa
tidak semua bentuk informasi elektronik (electronic word of mouth) bekerja melalui
mekanisme yang sama dalam memengaruhi perilaku konsumen. Dengan demikian, penelitian
ini dapat menjadi referensi bagi pengembangan teori perilaku konsumen serta penelitian di
bidang pemasaran digital, khususnya yang berkaitan dengan pengaruh review, rating, #ust, dan

keputusan pembelian pada platform e-commerce.

3. Rekomendasi untuk Penelitian Selanjutnya

Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas objek penelitian dengan
melibatkan pengguna dari berbagai platform e-commerce, seperti Tokopedia, Lazada, TikTok
Shop, atau platform digital lainnya, sehingga hasil penelitian dapat dibandingkan dan memiliki
tingkat generalisasi yang lebih luas. Selain itu, penelitian berikutnya dapat menambahkan
variabel lain yang berpotensi memengaruhi purchase decision, seperti electronic word of mouth
(e-WOM), brand image, harga, kualitas produk, promosi, perceived risk, atau kepuasan
pelanggan, sehingga model penelitian menjadi lebih komprehensif dalam menjelaskan perilaku

konsumen.

Penelitian selanjutnya juga dapat menggunakan jumlah responden yang lebih besar dan
melibatkan wilayah penelitian yang lebih luas agar hasil penelitian lebih representatif terhadap
perilaku konsumen e-commerce di Indonesia. Di samping itu, penggunaan metode penelitian lain,
seperti pendekatan kualitatif atau metode campuran (wixed methods), dapat memberikan
pemahaman yang lebih mendalam mengenai alasan konsumen mempercayai review maupun

rating sebelum mengambil keputusan pembelian.

Terakhir, mengingat perkembangan fitur e-commerce yang sangat cepat, penelitian
selanjutnya juga dapat mengkaji pengaruh fitur-fitur baru, seperti video review, live shopping,
Shopee Live, Shopee Video, atau konten dari afiliator terhadap pembentukan kepercayaan dan
keputusan pembelian konsumen. Pendekatan tersebut diharapkan mampu menghasilkan
temuan yang lebih relevan dengan perkembangan perilaku konsumen pada era perdagangan

digital saat ini.
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