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Abstract

The growth of e-commerce has driven significant changes in consumer behavior,
particulatly in purchase decision-making that increasingly relies on digital information
such as online customer reviews and online customer ratings. This study aimed to
analyze the influence of online customer reviews and online customer ratings on
purchase decisions on the Shopee platform in Semarang City, with e-trust as a
moderating variable. A quantitative approach with an explanatory research design was
employed, with data collected through questionnaires from 100 respondents who had
shopped on Shopee, selected using purposive sampling. Data were analyzed using the
Partial Least Squares (PLS) method with SmartPLS 4 software. The results show that
online customer reviews have a positive and significant effect on purchase decisions,
whereas online customer ratings do not have a significant effect on purchase
decisions. In addition, e-trust does not moderate the influence of either online
customer reviews or online customer ratings on purchase decisions. These findings
indicate that consumers place greater emphasis on the quality of review information
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than on numerical ratings alone when making purchase decisions. In conclusion,
informative and credible reviews play a crucial role in encouraging consumer purchase
decisions, with practical implications for sellers and e-commerce platforms to enhance
review quality and information transparency in order to strengthen consumer trust
and shopping experience.

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

Abstrak: Perkembangan e-commerce telah mendorong perubahan signifikan dalam perilaku konsumen,
khususnya dalam pengambilan keputusan pembelian yang semakin bergantung pada informasi digital
sepetti online customer review dan online customer rating. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh
online customer review dan online customer rating terhadap keputusan pembelian pada platform Shopee di
Kota Semarang dengan e-#rust sebagai variabel moderasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan jenis explanatory research, dengan pengumpulan data melalui kuesioner kepada 100
responden yang pernah berbelanja di Shopee menggunakan teknik purposive sampling. Analisis data
dilakukan dengan metode Partial Least Square (PLS) menggunakan perangkat lunak SwartPLS 4. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian, sedangkan on/ine customer rating tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Selain itu, e-#rust tidak mampu memoderasi pengaruh ondine customer review maupun online
customer rating tethadap keputusan pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa konsumen lebih
mempertimbangkan kualitas informasi ulasan dibandingkan penilaian numerik semata dalam
menentukan keputusan pembelian. Kesimpulannya, keberadaan ulasan yang informatif dan kredibel
memiliki peran penting dalam mendorong keputusan pembelian konsumen, dengan implikasi praktis
bagi penjual dan platform e-commerce untuk meningkatkan kualitas ulasan serta transparansi informasi
guna memperkuat kepercayaan dan pengalaman berbelanja konsumen.

Kata Kunci: Online Customer Review; Online Customer Rating; E-Trust; Keputusan Pembelian; E-Commerce

Shopee

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah mendorong pertumbuhan pesat perdagangan
elektronik (e-commerce) di Indonesia dan mengubah pola perilaku konsumen dalam melakukan
aktivitas pembelian (Putri & Hadi, 2024). Konsumen yang sebelumnya melakukan transaksi
secara konvensional kini semakin mengandalkan platform digital karena kemudahan akses,
efisiensi waktu, serta kelengkapan informasi yang disediakan. Salah satu platform e-commerce
dengan tingkat kunjungan tertingei di Indonesia adalah Shopee, yang menunjukkan tingginya
preferensi masyarakat terhadap belanja daring. Kondisi ini menjadikan keputusan pembelian
konsumen sebagai isu penting yang perlu dikaji secara lebih mendalam, khususnya faktor-
faktor yang memengaruhi proses pengambilan keputusan tersebut (Lestari & Maharani,

2023).
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Dalam konteks e-commerce, konsumen tidak dapat melihat atau mencoba produk
secara langsung, sehingga mereka sangat bergantung pada informasi digital yang tersedia.
Online customer review dan online customer rating menjadi sumber informasi utama yang
digunakan konsumen untuk menilai kualitas produk dan kredibilitas penjual (Media et al.,
2024). Review berisi pengalaman dan evaluasi konsumen sebelumnya, sedangkan rating
menyajikan penilaian zumerik yang mencerminkan tingkat kepuasan konsumen. Peneliti
menanggapi fenomena ini dengan melihat bahwa meskipun review dan rating telah menjadi
fitur utama dalam e-commerce, tingkat kepercayaan konsumen terhadap informasi tersebut
masih menjadi persoalan krusial akibat adanya potensi manipulasi ulasan dan ketidakjujuran
informasi (Kusmawati & Anggarawati, 2024). Oleh karena itu, kepercayaan (e-trust) menjadi

aspek psikologis penting yang berpotensi memengaruhi efektivitas review dan rating dalam

mendorong keputusan pembelian (Meyrli et al., 2025).

Sejumlah penelitian sebelumnya menunjukkan hasil yang beragam. Beberapa studi
menyatakan bahwa online customer review dan online customer rating berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian, sementara penelitian lain menemukan bahwa
kedua variabel tersebut tidak berpengaruh signifikan pada konteks dan wilayah tertentu
(Hermawan & Astuti, 2024). Selain itu, sebagian besar penelitian masih menempatkan e-f7ust
sebagai variabel independen, bukan sebagai variabel moderasi. Perbedaan hasil temuan ini
menunjukkan adanya kesenjangan penelitian (research gap), khususnya terkait inkonsistensi
pengaruh review dan rating serta keterbatasan kajian yang menguji peran e-frust sebagai
variabel yang dapat memperkuat atau memperlemah hubungan antar variabel tersebut

(Suryadi et al., 2024).

Kebaruan penelitian ini tetletak pada pengujian e-#rust sebagai variabel moderasi
dalam hubungan antara online customer review dan online customer rating terhadap
keputusan pembelian pada platform Shopee di Kota Semarang. Secara teoretis, penelitian ini
didasarkan pada teori perilaku konsumen dan konsep electronic word of mouth (e-WOM) yang
menckankan pentingnya informasi digital dan kepercayaan dalam pengambilan keputusan
pembelian secara online. Dengan memasukkan e-#7ust sebagai variabel moderasi, penelitian
ini berupaya memperluas pemahaman mengenai peran kepercayaan dalam memaknai

informasi digital yang diterima konsumen (Angel et al., 2021).

Berdasarkan uraian tersebut, fokus penelitian ini adalah menganalisis pengaruh online

customer review dan online customer rating terhadap keputusan pembelian, serta menguji
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peran e-trust dalam memoderasi hubungan tersebut pada pengguna Shopee di Kota
Semarang. Tujuan penelitian ini adalah untuk memberikan pemahaman empiris mengenai
faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen e-commerce serta
memberikan kontribusi teoretis dan praktis bagi pengembangan strategi pemasaran digital

berbasis kepercayaan.

METODE

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif dengan pendekatan explanatory
research, yang bertujuan untuk menjelaskan hubungan kausal antara variabel online customer
review, online customer rating, dan keputusan pembelian dengan e-#7ust sebagai variabel moderasi
(Permana, 2025). Pendekatan kuantitatif dipilih karena memungkinkan pengukuran
hubungan antarvariabel secara objektif dan terukur melalui analisis statistik. Penelitian ini
dirancang untuk menguji hipotesis yang telah dirumuskan berdasarkan teori perilaku
konsumen dan konsep electronic word of mouth (e-WOM) dalam konteks e-commerce (Vieri &

Suyanto, 2023).

Desain penelitian yang digunakan adalah desain kausalitas, yaitu desain penelitian
yang berfokus pada pengujian pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen
serta peran variabel moderasi dalam memperkuat atau memperlemah hubungan tersebut (Joy
& Tjiptodjojo, 2024). Objek penelitian difokuskan pada pengguna platform e-commerce Shopee
di Kota Semarang. Pemilihan lokasi penelitian didasarkan pada tingginya tingkat penggunaan

Shopee serta meningkatnya aktivitas belanja daring masyarakat di wilayah tersebut.

Partisipan dalam penelitian ini adalah konsumen Shopee yang berdomisili di Kota
dan Kabupaten Semarang. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah punposive
sampling, dengan kriteria responden pernah melakukan pembelian di Shopee minimal satu kali
dalam satu bulan terakhir serta membaca on/ine customer review dan online customer rating sebelum
melakukan pembelian. Jumlah sampel ditentukan menggunakan rumus Rao Purba karena
populasi tidak diketahui secara pasti (Listia et al., 2025). Berdasarkan hasil perhitungan,
jumlah minimum sampel adalah 96 responden, namun untuk meningkatkan akurasi dan
mengantisipasi data yang tidak valid, jumlah responden ditetapkan sebanyak 100 orang

(Nugraha, 2025).

Instrumen penelitian yang digunakan adalah kuesioner terstruktur yang disusun

berdasarkan indikator masing-masing variabel penelitian. Variabel online customer review diukur
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melalui indikator perceived usefulness, source credibility, valence, dan volume of review. NV ariabel online
customer rating diukur melalui percezved usefulness, perceived enjoyment, dan volume of rating. Variabel
e-trust diukur menggunakan indikator benevolence, integrity, dan competence, sedangkan keputusan
pembelian divkur melalui product stability, product purchase habits, willingness to recommend, dan
repeat purchase behavior. Kuesioner disusun menggunakan skala Likert lima poin, mulai dari

sangat tidak setuju hingga sangat setuju.

Pengumpulan data dilakukan secara on/ine menggunakan Google Form untuk
menjangkau responden secara lebih luas dan efisien. Selain kuesioner, peneliti juga
melakukan observasi terbatas terhadap perilaku konsumen dalam memanfaatkan fitur review
dan rating pada platform Shopee sebagai data pendukung. Data sekunder diperoleh dari jurnal
ilmiah, buku, dan laporan resmi yang relevan dengan topik penelitian untuk memperkuat

landasan teori dan pembahasan hasil penelitian (Rahmawati, 2025).

Analisis data dilakukan dengan metode S#uctural Equation Modeling—Partial I east S quare
(SEM-PLS) menggunakan perangkat lunak SwarPLS versi 4 (Sanjaya & Hernita, 2020).
Tahapan analisis meliputi evaluasi model pengukuran (outer model) melalui uji validitas
konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas, serta evaluasi model struktural (zzner model)
melalui pengujian koefisien jalur, nilai R-sguare, dan pengujian hipotesis menggunakan nilai #
statistic dan p-value. Metode SEM-PLS dipilih karena mampu menganalisis hubungan
kompleks antarvariabel laten dan tidak mensyaratkan asumsi normalitas data (Dinanti &

irmawati, 2024).

Proses penelitian ini dilaksanakan selama kurang lebih empat bulan, dimulai dari
tahap persiapan dan penyusunan instrumen penelitian, pengumpulan data, pengolahan dan
analisis data, hingga penyusunan laporan penelitian. Pengumpulan data melalui kuesioner
dilakukan dalam rentang waktu seckitar satu bulan, sedangkan tahap analisis data dan
penulisan hasil penelitian dilakukan selama dua hingga tiga bulan berikutnya. Rentang waktu
tersebut dianggap memadai untuk memastikan data yang diperoleh valid dan hasil analisis

mampu menjawab tujuan penelitian secara komprehensif.
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HASIL

1. Hasil Pengujian Outer Model

Outer Loading
Tabel 1 Outer Mode!
Original Sample (Sl:;rili?:i T statistics P values
sample (O) | mean (M) (STDEV) (|]O/STDEV|)

OCR 1 <- Online 0,803 0,796 0,063 12,822 0,000
Customer Review

OCR 2 <- Ounline 0,757 0,752 0,070 10,879 0,000
Customer Review

OCR 3 <- Ounline 0,744 0,743 0,063 11,815 0,000
Customer Review

OCR 4 <- Ounline 0,707 0,706 0,067 10,509 0,000
Customer Review

OCRg 1 <- Online 0,862 0,869 0,038 22,466 0,000
Customer Rating

OCRg 2 <- Online 0,788 0,783 0,084 9,366 0,000
Customer Rating

OCRg3 <- Online 0,826 0,812 0,073 11,365 0,000
Customer Rating

P 1 <- Purchase Decision 0,814 0,813 0,038 21,335 0,000
P 2 <- Purchase Decision 0,712 0,711 0,079 9,027 0,000
P 3 <- Purchase Decision 0,712 0,707 0,077 9,202 0,000
P 4 <- Purchase Decision 0,720 0,723 0,074 9,686 0,000
TR 1 <- Trust 0,879 0,882 0,023 38,581 0,000
TR 2 <- Trust 0,907 0,913 0,019 47,740 0,000
TR 3 <- Trust 0,739 0,744 0,110 6,732 0,000

Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan menggunakan SmartPLS 4, diketahui
seluruh indikator pada variabel on/ine customer review, online customer rating, trust, dan purchase
decision memiliki nilai outer loading diatas 0,7. Hal ini dapat diartikan bahwa setiap indikator
dapat menggambarkan konstruknya dengan kuat dan konsisten sehingga syarat validitas
konvergen terpenuhi. Selain itu, nilai #stastistics seluruh indikator juga berada diatas batas

minimum 1,96 dan didukung nilai p < 0,05 yang menunjukan bahwa setiap indikator
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bepengaruh signifikan dala membentuk variabel laten masing-masing. Dengan kata lain,
indikator tersebut valid dan benar- benar memiliki peran penting dalam mengukur konstruk
yang di teliti. Kombinasi hasil tersebut membuktikan bahwa model pengukuran dalam
penelitian ini sudah akurat dan dapat diandalkan sehingga layak untuk digunakan pada tahap

analisis berikutnya
Discriminant Validity

Tabel 2 Discriminant 1 alidity

Online Customer Online Customer Purchase Trus
Rating Review Decision t
Online Customer 0,826
Rating
Online Customer 0,526 0,753
Review
Purchase Decision 0,464 0,749 0,741
Trust 0,371 0,623 0,707 0,84
5

Berdasarkan data yang disebutkan dalam tabel 2, nilai akar kuadrat Average 1 ariance
Extracted (AVE) pada masing-masing konstruk secara umum lebih besar dibandingkan
dengan nilai korelasi antar konstruk laten. Hal ini menunjukan bahwa setiap konstruk dalam
model penelitian memiliki perbedaan yang cukup jelas dan mampu mempresentasikan
konsep yang berbeda satu sama lain. Dengan demikian, hasil penguiian discriminant validity
menggunakan kriteria fornell larcker menunjukan bahwa model pengukuran telah memenuhi

persyaratan validitas diskriminan dan layak digunakan pada tahap analisis selanjutnya.

Uji Reliabilitas
Tabel 3 Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach's alpha | Composite reliability (rtho_a)

Online Customer Rating 0,768 0,784

Online Customer Review 0,745 0,748

Purchase Decision 0,725 0,730

Trust 0,799 0,830
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Berdasarkan hasil pada Tabel 3 seluruh variabel penelitian memiliki nilai Cronbach’s
Alpha dan composite reliability di atas 0,70 yang menandakan konsistensi internal yang baik serta
kemampuan indikator dalam mengukur konstruk secara stabil. Pada tabel, nilai composite
reliability disebutkan berada pada kisaran 0,70 hingga 0,95 juga menunjukkan tidak adanya
redundansi antar indikator. Dengan demikian, seluruh variabel dinyatakan reliabel dan layak

digunakan dalam analisis selanjutnya.

2. Hasil Pengujian Inner Model
R-Square (R?)

Tabel 4 Uji R-Square (R°)

R-square | R-square adjusted

Purchase Decision| 0,665 0,647

Berdasarkan Hasil pada tabel 4 nilai R-Sguare untuk variabel purchase decision sebesar
0,647. Hal ini menunjukan bahwa nilai tersebut dapat menjelaskan presentasi purchase
decision sebesar 64,7% dipengaruhi oleh variabel online customer review, dan online customer rating.

Sisanya sebesar 35,3% dipengaruhi variabel lain yang tidak diteliti dalam model ini.

Q-Square (Q?)
Tabel 5 Uji O-Square (O°)

Q?predict | RMSE | MAE

Purchase Decision| 0,574 0,673 10,433

Berdasarkan tabel 5 diketahui bahawa nilai Q2 predictive relevance untuk purchase decision,
yaitu sebesar 0,574. Nilai O Square tersebut nilainya lebih besar dari 0. Hal ini menunjukan

bahwa model memiliki nilai predictive relevance yang baik.

F-Square
Tabel 6 Uji F-Sqguare
Online Customer Online Customer Purchase
Rating Review Decision
Online Customer Rating 0,014
Online Customer Review 0,307
Purchase Decision
38 ARZUSIN: Jurnal Manajemen dan Pendidikan Dasar
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Online Customer Online Customer Purchase
Rating Review Decision
Trust 0,257
Trust xc Online Customer 0,007
Review
Trust xc Online Customer 0,000
Rating

Berdasarkan tabel 6, diketahui bahwa pengaruh On/ine customer rating terhadap purchase
decision memiliki nilai F-Sguare sebesar 0,014. Nilai ini berada di bawah ambang batas 0,02
sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak ada pengaruh atau dapat diabaikan dalam
memengaruhi purchase decision. Sedangkan pengaruh online customer review tethadap purchase
decision menunjukkan nilai F-Sguare sebesar 0,307 termasuk dalam kategori pengaruh sedang
(medium effect). Hal ini mengindikasikan bahwa on/ine customer review memberikan kontribusi

yang cukup berarti terhadap purchase decision.
3. Uji Hipotesis

Tabel 7 Uji Hipotesis

Orioinal S 1 Standard T statistics P
rigtna amp ¢ deviation | (|O/STDEV| | valu
sample (O) | mean (M) (STDEV) ) es
Online Customer Rating -> 0,082 0,098 0,077 1,067 0,28
Purchase Decision 6
Online Customer Review -> 0,521 0,504 0,106 4914 0,00
Purchase Decision 0
Trust -> Purchase Decision 0,388 0,395 0,079 4,944 0,00
0
Trust xc Online Customer 0,006 -0,001 0,080 0,078 0,93
Rating -> Purchase Decision 8
Trust xc Online Customer 0,064 0,046 0,094 0,678 0,49
Review -> Purchase Decision 8

Berdasarkan hasil pengolahan data pada tabel 7 yang didapatkan menggunakan
proses bootstrapping, terlihat pengaruh antar indikator variabel latennya. Untuk menentukan
apakah terdapat hubungan yang signifikan, dilakukan pengujian dengan memperhatikan nilai
p-value dan ft-statistic. Hubungan dianggap signifikan antarvariabel bilamana p-value berada di

bawah 0,05 dan nilai #szafistic lebih besar dati 1,96.

Mengacu pada data yang tersaji dalam Tabel 7 dapat dijelaskan bahwa Own/ine customer
rating tethadap purchase decision memiliki nilai #statistic sebesar 1,067 < 1,96 dan p-value 0,286

> 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat pengaruh signifikan antara on/ine
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customer rating terthadap purchase decision. Nilai original sampel sebesar 0,082 mengindikasikan
hubungan yang bersifat positif antara kedua variabel, meskipun besarnya pengaruh tersebut
tidak signifikan. Dengan kata lain, online customer rating hanya memberikan sinyal awal bagi
konsumen tetapi tidak cukup kuat untuk mempengaruhi keputusan mereka dalam membeli

produk.

Selanjutnya online customer review terthadap purchase decision menunjukkan nilai #statistic
4914 > 1,96 dan p-vaiue 0,000 < 0,05. Sedangkan nilai original sampel menunjukan hasil
sebesar 0,521 yang dapat diartikan bahwa pengaruh yang diberikan bersifat positif dan
memiliki kekuatan hubungan yang cukup kuat. Temuan ini menandakan bahwa on/ine customer

review memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Berikutnya, hasil pengujian terhadap #us# yang memoderasi hubungan antara on/ine
customer rating dan purchase decision menunjukan nilai #statistic sebesar 0,078 < 1,96 dan p-value
0,938 > 0,05. Hal ini menandakan bahwa trust tidak mampu memoderasi hubungan antara
online customer rating dan keputusan pembelian. Meskipun nilai original sample menunjukkan
arah hubungan positif, tetapi efek yang dihasilkan tidak signifikan. Dengan demikian #ust
tidak memberikan pengaruh moderasi yang berarti antara online customer rating terhadap

purchase decision.

Trust tidak mampu memoderasi online customer review tethadap purchase decision, hal ini
dikarenakan nilai #-statistik sebesar 0,678 < 1,96, dan p value 0,498 > 0,05. Nilai original sample
menunjukkan arah hubungan positif, tetapi tidak memberikan dampak signifikan. Temuan
ini diindikasikan bahwa #7xsf tidak memberikan pengaruh moderasi antara online customer review
tethadap purchase decision. Dengan kata lain, meskipun konsumen memiliki tingkat
kepercayaan yang baik terhadap platform, hal tersebut tidal mampu Meningkatkan efek

ulasan pelanggan dalam mempengaruhi keputusan akhir mereka.

PEMBAHASAN
1. Pengaruh Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa variabel online customer review
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pengguna Shopee di
wilayah Semarang. Temuan ini mengindikasikan bahwa konsumen memandang ulasan

produk sebagai sumber informasi yang bernilai, relevan, dan dapat dipercaya. Persepsi positif
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terthadap review mendorong konsumen menjadi lebih yakin sebelum menentukan pilihan,
sehingga keberadaan online review mampu memberikan rasa aman serta meningkatkan
keyakinan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Dengan demikian, hipotesis
yang diajukan dinyatakan diterima dan menegaskan peran penting online customer review

dalam mendorong terjadinya purchase decision.

Pengaruh tersebut diperkuat oleh beberapa indikator utama, seperti perceived usefulness,
kredibilitas sumber, dan volume of review. Review yang informatif dan bermanfaat membantu
konsumen memperoleh gambaran yang jelas mengenai kualitas dan keandalan produk,
sehingga memungkinkan pengambilan keputusan yang lebih (Wicaksana, 2024). Selain itu,
kredibilitas sumber review yang dianggap jujur dan berpengalaman meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap informasi yang disampaikan. Volume review yang tinggi
juga mencerminkan popularitas produk dan memberikan sudut pandang yang beragam,
schingga semakin memperkuat keyakinan konsumen dalam menentukan keputusan

pembelian.

Aspek lain yang turut memengaruhi keputusan pembelian adalah valence of review, yaitu
arah atau nada ulasan yang bersifat positif, negatif, atau netral. Review bernada positif
cenderung menciptakan persepsi baik dan meningkatkan niat beli, sedangkan review negatif
dapat menurunkan kepercayaan konsumen (Dwi et al., 2024). Temuan penelitian ini sejalan
dengan hasil penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa online customer review
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di berbagai platform e-
commerce, termasuk Tokopedia dan Shopee. Dengan demikian, online customer review
terbukti menjadi salah satu faktor penting dalam membentuk keputusan pembelian

konsumen di marketplace.
2. Pengaruh Online Customer Rating Terhadap Purchase Decision

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, variabel online customer rating tidak terbukti
memberikan pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di platform Shopee.
Meskipun memiliki arah pengaruh positif, rating belum mampu menjadi faktor penentu yang
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Responden memang menilai fitur rating
cukup baik dan memanfaatkannya sebagai acuan awal dalam menilai kualitas produk, namun
persepsi positif tersebut belum cukup kuat untuk memengaruhi keputusan pembelian.
Dengan demikian, rating lebih berfungsi sebagai informasi pelengkap yang membentuk kesan

awal konsumen, bukan sebagai dasar utama dalam pengambilan keputusan pembelian.
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Kondisi ini diperkuat oleh indikator perceived wusefulness dan  perceived enjoyment.
Konsumen menganggap rating bermanfaat sebagai gambaran umum kualitas produk, tetapi
manfaat tersebut bersifat terbatas karena hanya ditampilkan dalam bentuk angka tanpa
penjelasan rinci. Akibatnya, konsumen tetap membutuhkan informasi tambahan berupa
ulasan naratif dan deskripsi produk yang lebih detail untuk membangun keyakinan sebelum
membeli. Selain itu, kesenangan atau kenyamanan yang dirasakan saat melihat atau
memberikan rating cenderung bersifat emosional dan sementara, sehingga tidak secara
langsung mendorong tindakan pembelian. Keputusan pembelian pada akhirnya lebih

dipengaruhi oleh pertimbangan rasional berbasis informasi yang mendalam.

Selain itu, jumlah dan nilai rating tidak selalu mencerminkan kualitas produk secara
akurat karena adanya potensi bias, seperti pemberian rating tanpa ulasan atau ketidaksesuaian
antara nilai bintang dan isi komentar (Syahrin et al., 2025). Hal ini menyebabkan konsumen
lebih mengandalkan review yang bersifat naratif dan informatif dibandingkan hanya melihat
angka rating. Temuan penelitian ini berbeda dengan hasil penelitian (Noviarafita & Nirawati,
2025) yang menyatakan bahwa rating berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian,
namun sejalan dengan penelitian (Yesmi & Saptaria, 2025)yang menemukan bahwa pengaruh
rating bersifat tidak signifikan. Perbedaan ini mengindikasikan bahwa peran rating dalam
keputusan pembelian sangat bergantung pada karakteristik dan preferensi konsumen di
masing-masing wilayah, di mana di Semarang rating cenderung hanya berfungsi sebagai

informasi awal.

3. Pengaruh Trust sebagai Moderator antara Online Customer Review dan Purchase

Decision

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ditunjukan bahwa #wust tidak berperan dalam
memoderasi hubungan antara online customer review tethadap purchase decision. Meskipun adanya
arah hubungan yang positif, namun besarnya tidak cukup kuat untuk memperkuat ataupun
mempelemah review dalam proses pengambilan keputusan. Kondisi ini mengindikasi bahwa
meskipun konsumen memiliki kepercayaan terhadap platform, akan tetapi tingkat
kepercayaan tersebut lebih berfungsi sebagai rasa aman saat bertransaksi bukan sebagai faktor
yang membuat review menjadi lebih menyakinkan atau lebih menentukan pilihan mereka.
Dengan demikian, keberadaan trust tidak membuat review menjadi lebih efektif dalam

mendorong konsumen mengambil keputusan pembelian.
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Salah satu penyebabnya adalah kepercayaan konsumen terhadap Shopee bersifat
umum terhadap platform, bukan kepercayaan secara khusus terhadap konten review yang
ditulis oleh pengguna lain. Konsumen memang percaya terhadap kompetensi dan integritas
platform, akan tetapi hal itu tidak menjamin bahwa setiap review dianggap valid, jujur, atau
memawakili pengalaman yang sebenarnya. Mereka tetap menyadari bahwa review dapat
subjektif, bias, atau berpotensi manipulatif. Hal tersebut sesuai dengan yang disampaikan
yang menyebutkan bahwa review pelanggan sering kali tidak dianggap sepenuhnya dapat
diandalkan, sehingga konsumen cenderung menilai informasi tersebut dengan lebih hati-hati
dan selektif. Dengan demikian, meskipun tingkat kepercayaan terhadap platform tinggi,
konsumen tetap perlu menyeleksi, memvalidasi dan membandingkan informasi dalam review
sebelum menentukan pilihan. Kondisi ini mejelaskan mengapa #ust tidak berfungsi sebagai
variabel yang memperkuat hubungan antara online customer rating dengan keputusan pembelian

dalam penelitian ini.

Dalam situasi tersebut, keputusan pembelian konsumen lebih dipengaruhi oleh
kualitas informasi yang terkandung dalam review itu sendiri. Meraka menilai review
berdasarkan kelengkapan penjelasan, kredibilitas sumber, keseimbangan komentar posistif
dan negatif, serta sejauh mana review memberikan gambaran nyata tentang pengalaman
penggunaan produk. Informasi yang jelas, detail dan relevan akan menentukan keputusan
pembelian dibandingkan tingkat kepercayaan mereka terhadap platform. Dengan demikian,
meskipun konsumen menilai shopee sebagai platform yang aman dan andal, tingkat
kepercayaan tersebut tidak serta-merta membuat mereka menerima setiap review tanpa
pertimbangan. Konsumen tetap bersikap kritis dalam menelaah konten yang dibacanya. hal
ini yang menjelaskan bahwa trust tidak mampu memperkuat pengaruh online customer rating
terhadap keputusan pembelian, dikarenakan #us# pada platform bersifat umum, sedangkan
keputusan pembelian sangat bergantung pada kualitas informasi ulasan yang benar-benar

dianggap relevan dan meyakinkan.

4. Pengaruh Trust sebagai Moderator antara Online Customer Rating dan Purchase

Decision

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ditunjukan bahwa #wst tidak berperan sebagai
faktor yang memoderasi hubungan antara online customer review dan purchase decision. Meskipun
hubungan yang terbentuk berada pada arah yang positif namun tingkat pengaruhnya terlalu

lemah untuk menghasilkan perubahan yang berarti. Situasi ini menggambarkan bahwa
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keprcayaan konsumen hanya befungsi memberikan rasa aman selama bertransaksi bukan
sebagai faktor yang membuat rating menjadi lebih menyakinkan dalam pengambilan
keputusan. Kondisi ini memberikan arti meskipun konsumen memiliki tingkat kepercayaan
terthadap platform Shopee namun kepercayaan tersebut tidak cukup kuat untuk membuat

rating memiliki peranan yang besar dalam mendorong keputusan pembelian.

Salah satu penyebabnya dikarenakan kepercayaan yang dimiliki konsumen bersifat
umum terhadap platform, bukan kepercayaan spesifik pada akurasi dan kejujuran pemberian
rating. Konsumen menyadari bahwa rating sering kali diberikan secara cepat tanpa penjelasan
mendetail, dipengaruhi oleh pengalaman sesaat, bias emosional atau bahkan diberikan
sebagai syarat memperoleh reward di platform Shopee. Situasi ini membuat rating dianggap
sebagai gambaran umum penunjuk kualitas produk. Kepercayaan pada platform tidak
membuat konsumen menilai rating lebih signifikan atau positif. Konsumen tetap
memerlukan informasi lain yang lebih memberikan gambaran secara jelas, seperti review yang
memberikan gambaran produk secara detail, pengalaman pengguna sebelumnya dan
kecenderungan pembelian ulang konsumen sebelumnya. Hal tersebut serupa dengan
pendapat yang disampaikan Click or tap here to enter text. bahwa rating saja tidak cukup kuat
untuk mendorong keputusan pembelian tanpa didukung oleh kepercayaan terhadap konten
yang lebih deskriptif, sehingga penilaian bintang tidak cukup menjadi dasar yang kuat tanpa

adanya informasi pendukung lainnya.

Dengan demikian, hasil penelitian ini menunjukan bahwa keputusan pembelian lebih
dipengaruhi oleh kualitas informasi yang mampu memberikan gambaran nyata tentang
pengalaman pengguna, bukan hanya sekedar angka rating yang bersifat ringkas. Trust tidak
memperkuat hubungan rating dan keputusan pembelian karena konsumen lebih
membutuhkan bukti yang relevan dan deskritif sebelum merasa yakin untuk membeli. Hal
inilah yang menjelaskan mengapa trust tidak berfungsi sebagai moderator antara on/ine customer

rating dan keputusan pembelian dalam penelitian ini.
5. Perbandingan Dengan Literatur

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa online customer review berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian pada platform e-commerce Shopee. Temuan ini
sejalan dengan berbagai penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa ulasan konsumen
berperan penting sebagai sumber informasi berbasis pengalaman nyata yang mampu

mengurangi ketidakpastian konsumen dalam berbelanja secara daring. Studi-studi terdahulu
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menegaskan bahwa kualitas isi ulasan, kredibilitas sumber, serta kelengkapan informasi dalam
review dapat meningkatkan keyakinan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian.
Dengan demikian, penelitian ini memperkuat argumen teoritis dalam konsep electronic word of
mouth (e-WOM) yang menempatkan ulasan konsumen sebagai faktor utama dalam

pembentukan keputusan pembelian online.

Sebaliknya, hasil penelitian ini menemukan bahwa online customer rating tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini berbeda dengan sebagian
penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa ra#ing numerik dapat menjadi indikator cepat
bagi konsumen dalam menilai kualitas produk. Perbedaan hasil ini menunjukkan bahwa
konsumen Shopee di Kota Semarang cenderung tidak hanya mengandalkan penilaian angka,
melainkan lebih memperhatikan konteks, alasan, dan pengalaman yang disampaikan dalam
review. Selain itu, hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa e-#7xsf tidak mampu memoderasi
hubungan antara online customer review maupun online customer rating terhadap keputusan
pembelian, yang berbeda dengan beberapa studi terdahulu yang menemukan peran signifikan
kepercayaan dalam memperkuat pengaruh informasi digital. Perbedaan ini mengindikasikan
adanya pengaruh konteks platform, karakteristik responden, serta tingkat literasi digital

konsumen yang beragam.
6. Implikasi Temuan Penelitian

Secara teoretis, temuan penelitian ini memberikan kontribusi terhadap
pengembangan kajian perilaku konsumen digital, khususnya dalam konteks e-commerce.
Penelitian ini menegaskan bahwa tidak semua bentuk informasi digital memiliki pengaruh
yang sama terhadap keputusan pembelian. Online customer review terbukti lebih dominan
dibandingkan on/ine customer rating, sehingga memperkaya pemahaman teori ¢e-lWOM bahwa
kualitas informasi lebih penting daripada kuantifikasi penilaian semata. Selain itu, temuan
mengenai tidak signifikannya peran e-#7ust sebagai variabel moderasi menunjukkan bahwa
kepercayaan konsumen dapat terbentuk secara langsung melalui konten ulasan tanpa harus

berfungsi sebagai faktor penguat hubungan antarvariabel.

Secara praktis, penelitian ini memberikan implikasi bagi pelaku usaha dan pengelola
platform e-commerce Shopee. Penjual disarankan untuk mendorong konsumen memberikan
ulasan yang jujur, detail, dan informatif karena terbukti lebih memengaruhi keputusan
pembelian dibandingkan sekadar perolehan rafing tinggi. Bagi pengelola platform, hasil

penelitian ini dapat menjadi dasar untuk mengembangkan sistem penyaringan dan
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penonjolan review berkualitas guna meningkatkan pengalaman dan kepercayaan konsumen.
Dengan demikian, fokus pengelolaan konten ulasan dapat menjadi strategi penting dalam

meningkatkan konversi penjualan.
7. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan dalam
menafsirkan hasil penelitian. Pertama, jumlah responden yang digunakan relatif terbatas,
yaitu sebanyak 100 responden, schingga hasil penelitian belum sepenuhnya dapat
digeneralisasikan ke seluruh pengguna Shopee di Indonesia. Perbedaan karakteristik
demografis dan perilaku konsumen di wilayah lain berpotensi menghasilkan temuan yang

berbeda.

Kedua, penelitian ini hanya memfokuskan pada variabel on/ine customer review, online
customer rating, dan e-trust, sehingga belum mempertimbangkan faktor lain yang juga berpotensi
memengaruhi keputusan pembelian, seperti harga, promosi, kualitas layanan, maupun
persepsi risiko. Ketiga, data yang digunakan bersifat se/f-reported melalui kuesioner, sehingga
sangat bergantung pada persepsi subjektif responden dan berpotensi menimbulkan bias
jawaban. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk menggunakan pendekatan
metode campuran (wixed methods) atau memperluas variabel penelitian guna memperoleh

gambaran yang lebih komprehensif.

KESIMPULAN

1. Rangkuman Hasil Penelitian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa online customer review memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada platform e-commerce Shopee di Kota
Semarang. Temuan ini mengindikasikan bahwa konsumen cenderung menjadikan ulasan
berbasis pengalaman pengguna lain sebagai sumber informasi utama dalam menilai kualitas
produk dan kredibilitas penjual. Semakin informatif, jelas, dan terpercaya isi review yang
tersedia, semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk mengambil keputusan pembelian.
Hal ini menegaskan pentingnya peran informasi naratif dalam mengurangi ketidakpastian

yang melekat pada transaksi daring.

Berbeda dengan online customer review, hasil penelitian menunjukkan bahwa on/ine

customer rating tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini
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mengindikasikan bahwa penilaian numerik dalam bentuk ra#ing belum tentu mampu
mencerminkan kualitas produk secara menyeluruh di mata konsumen. Konsumen cenderung
bersikap lebih kritis terhadap angka rating karena dianggap kurang memberikan konteks dan
alasan yang jelas dibandingkan ulasan tertulis. Kondisi ini menunjukkan adanya pergeseran
preferensi konsumen dari penilaian kuantitatif menuju informasi kualitatif yang lebih

mendalam.

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa e-#7us7 tidak mampu memoderasi hubungan
antara online customer review dan keputusan pembelian, maupun antara online customer rating dan
keputusan pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa pengaruh review dan rating
terthadap keputusan pembelian cenderung bersifat langsung tanpa diperkuat oleh tingkat
kepercayaan yang dirasakan konsumen. Dengan kata lain, kepercayaan konsumen dapat
terbentuk secara simultan melalui paparan informasi ulasan itu sendiri, sehingga perannya

sebagai variabel moderasi menjadi kurang signifikan dalam konteks penelitian ini.

2. Kontribusi terhadap Ilmu Pengetahuan

Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis dalam pengembangan kajian perilaku
konsumen digital, khususnya dalam konteks e-commerce dan electronic word of mouth (e-WOM).
Temuan penelitian memperkuat pemahaman bahwa kualitas informasi dalam online customer
review memiliki peran yang lebih dominan dibandingkan online customer rating dalam
memengaruhi keputusan pembelian. Selain itu, penelitian ini memperluas perspektif teoritis
dengan menguji e-#7ust sebagai variabel moderasi dan menunjukkan bahwa kepercayaan tidak
selalu berfungsi sebagai penguat hubungan antarvariabel, melainkan dapat terbentuk sebagai
hasil langsung dari interaksi konsumen dengan informasi digital. Dengan demikian, penelitian
ini memperkaya diskursus akademik mengenai dinamika kepercayaan dan pengambilan

keputusan dalam lingkungan belanja daring.

3. Rekomendasi untuk Penelitian Selanjutnya

Berdasarkan temuan dan keterbatasan penelitian, penelitian selanjutnya disarankan
untuk memperluas cakupan objek dan lokasi penelitian agar hasil yang diperoleh dapat
digeneralisasikan secara lebih luas. Selain itu, peneliti berikutnya dapat menambahkan
variabel lain yang relevan, seperti persepsi risiko, kualitas layanan, harga, promosi, atau
pengalaman pengguna (wser experience) untuk memperoleh pemahaman yang lebih

komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian e-commerce.
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Penelitian selanjutnya juga disarankan menggunakan pendekatan metode campuran
(mixed methods) dengan mengombinasikan survei kuantitatif dan wawancara mendalam guna
menggali alasan psikologis di balik perilaku konsumen dalam memanfaatkan review dan rating.
Selain itu, pengujian model penelitian pada platform e-commerce lain atau dengan
memposisikan e-zrust sebagai variabel mediasi dapat menjadi alternatif untuk memperkaya

temuan empiris dan memperluas pengembangan teori di bidang pemasaran digital.
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