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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh online customer review dan online
customer rating terhadap purchase intention melalui customer trust sebagai variabel
intervening pada pengguna e-commerce Shopee di Kota Tegal. Populasi dalam penelitian ini
adalah pengguna e-commerce shopee di Kota Tegal. Jumlah sampel yang digunakan 150
responden. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non probability sampling.
Metode pengumpulan data menggunakan kuesioner. Analisis data yang digunakan adalah
analisis deskriptif dan analisis inferensial. Hasil penelitian menunjukkan bahwa a) online
customer review berpengaruh terhadap customer trust, b) online customer rating berpengaruh
terhadap customer trust, c) online customer review berpengaruh terhadap purchase intention,
d) online customer rating berpengaruh terhadap purchase intention, e) customer trust
berpengaruh terhadap purchase intention, f) customer trust menjadi variabel intervening
antara online customer review terhadap purchase intention, g) customer trust menjadi variabel

intervening antara online customer rating terhadap purchase intention.

Kata Kunci: Online Customer Review, Online Customer Rating, Purchase Intention,

Customer Trust.
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ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of online customer review and online customer rating on
purchase intention through customer trust as an intervening variable for Shopee e-commerce
users in Tegal City. The population in this study are shopee e-commerce users in Tegal City.
The number of samples used was 150 respondents. The sampling technique used is non-
probability sampling. Methods of data collection using a questionnaire. The data analysis used
is descriptive analysis and inferential analysis. The results show that a) online customer
reviews affect customer trust, b) online customer ratings affect customer trust, c) online
customer reviews affect purchase intentions, d) online customer ratings affect purchase
intentions, €) customer trust affects purchase intentions, f) customer trust is the intervening
variable between online customer review and purchase intention, g) customer trust is the

intervening variable between online customer rating and purchase intention.

Keywords: Online Customer Reviews, Online Customer Ratings, Purchase Intention,

Customer Trust
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1  Latar Belakang

Pada zaman globalisasi dengan teknologi informasi dan komunikasi yang berkembang
pesat menciptakan suatu fenomena gaya hidup baru pada kalangan masyarakat dalam
menggunakan dan memanfaatkan internet. Perkembangan teknologi informasi dan
komunikasi dirasakan merubah peradaban dunia dengan sangat cepat. Pada setiap tahun
internet menunjukkan peranan yang semakin dalam untuk memengaruhi kehidupan
manusia baik dalam berbagai aspek kehidupan seperti pada sosial, politik, maupun

ekonomi. Internet kini telah bergerak menjadi suatu kebutuhan pokok bagi setiap orang.

Salah satu perkembangan yang menarik dalam beberapa tahun terakhir adalah
adanya perkembangan website dan aplikasi yang penggunaannya jauh lebih mudah
seiring dengan kemudahan akses internet. Hal ini sesuai dengan penjelasan dalam
penelitan Liu & Tsai (2010) mengenai perubahan gaya hidup yang terjadi pada diri
konsumen dapat disebabkan adanya kemajuan teknologi yang berasal dari internet.
Penggunaan internet sudah tidak terbatas hanya untuk pencarian informasi yang aksesnya
dari suatu media untuk kemudian disebar luaskan, melainkan dapat digunakan sebagai
sarana komunikasi, hiburan, berbelanja hingga bertransaksi secara online. Aktivitas
berbelanja yang biasanya dilakukan masyarakat dengan mendatangi langsung tempat
perbelanjaan kini mulai mengalami perubahan menjadi berbelanja secara online dengan
cara mengakses situs-situs penyedia jual beli online. Fenomena tersebut mulai
memunculkan marketplace yang tidak terbatas oleh tempat dan waktu karena didukung
model jaringan bisnis yang luas. Dalam perkembangannya di Indonesia kemunculan
marketplace mendapat tanggapan yang baik dari masyarakat dengan jumlah pengunjung

yang terus meningkat. Di Indonesia, jumlah pengguna internet menjadi salah satu
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indikator dari pertumbuhan internet. Berikut merupakan data di Indonesia terkait jumlah

pengguna internet yang diperoleh dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia

(APJII).
Tabel 1.1
Jumlah Penduduk dan Pengguna Internet di Indonesia
Tahun Jumlah Penduduk | Jumlah Pengguna Internet | Penetrasi
(Jiwa) (Jiwa) (%)
2016 258.700.000 132.700.000 51,3%
2017 261.900.000 143.260.000 54,7%
2018 264.160.000 171.170.000 64,8%
2019 — Q2 2020 266.911.900 196.714.070 73,7%

Sumber: apjii.or.id (2020)

Berdasarkan data yang diambil dari Asosiasi Penyedia Jaringan Internet Indonesia
(2019), diketahui pada tahun ke tahun terdapat pertumbuhan total pengguna internet di
Indonesia, pertumbuhan ini dapat dibuktikan dari angka presentase penetrasi pada
setiap tahunnya yang mengalami peningkatan. Penetrasi internet merupakan persentase
pengguna internet pada suatu populasi wilayah tertentu. Data dalam tabel di atas
menunjukkan bahwa hingga tahun 2020 tepatnya pada kuartal Il, jumlah pengguna
internet di Indonesia berada diangka 196,71 juta atau sekitar 73,7% pada total
keseluruhan penduduk di Indonesia. Peningkatan jumlah pengguna internet terjadi
sebesar 25,54 juta atau sekitar 8,9% dari tahun sebelumnya yaitu tahun 2018 dengan
angka yang tercatat pada pengguna internet sebesar 171,17 juta dan angka penetrasi
sebesar 64,8%.

Seiring berkembangnya waktu, kemunculan marketplace di Indonesia yang

semakin banyak menunjukkan adanya minat yang tinggi dalam diri konsumen untuk
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melakukan transaksi berbelanja online. Pilihan konsumen dalam menentukan
marketplace untuk berbelanja online juga kian beragam seperti Tokopedia, Shopee,
Lazada, Bukalapak, dll. Salah satu aplikasi mobile commerce berbasis marketplace yang
cukup besar di Indonesia yaitu Shopee yang berdiri sejak tahun 2009 di bawah naungan
SEA Group dan berkantor pusat di Singapura. Kehadiran Shopee di Indonesia pada
Desember 2015 menambah daftar perusahaan yang memanfaatkan peluang bisnis e-
commerce melalui aplikasi mobile yang menawarkan kemudahan melakukan transaksi
jual beli melalui perangkat smartphone.
Tabel 1.2
Statistik Kunjungan Dan Ranking Aplikasi Mobile

pada E- Commerce Indonesia Tahun 2020

Toko Pengunjung Website Ranking Ranking
Online (perbulan) AppStore PlayStore
Shopee 129.320.800 1 1

Tokopedia 114.655.600 2 4
Lazada 36.260.600 3 3

Zalora 2.991.800 4 8

Sociolla 3.086.500 5 2

Sumber: iprice.co.id (2020)

Berdasarkan data yang telah dikumpulkan iPrice di tahun 2020. Di Indonesia,
Shopee berada di lima besar e-commerce populer. Dalam perkembangannya,
pertumbuhan e-commerce ritel global di Indonesia terus berusaha didukung oleh Shopee
melalui interaksi sosial diantara penjual dengan pembeli pada pengalaman belanja yang

terintegrasi melalui media sosial dan website belanja online www.liputan6.com (2020).



http://www.liputan6.com/

Dalam table 1.1 menunjukkan bahwa pada e-commerce di Indonesia memiliki data
statistic kunjungan aplikasi mobile, yang ada diurutan pertama pengunjung terbanyak
untuk aplikasi mobile e-commerce bulanan dengan jumlah pengunjung 129,32 juta diraih
oleh Shoppe, dan diikuti oleh tokopedia yang meraih peringkat kedua dengan jumlah
pengunjung 114,65 juta. Shopee juga meraih peringkat pertama pada AppStore dan
PlayStore mengalahkan Tokopedia dan 3 e-commerce lainnya.

Shopee menjadi sarana berbelanja online yang menyediakan produk-produk yang
dapat mendukung pemenuhan kebutuhan aktivitas masyarakat di setiap harinya dimulai
dari kebutuhan pokok atau rumah tangga, perlengkapan otomotif, peralatan medis,
peralatan elektronik, kosmetik, fashion, hingga pembayaran berbagai macam tagihan.
Dalam penggunaan aplikasi shopee, pembeli akan dimudahkan dengan sistem percarian
produk yang lengkap berdasarkan kategori ataupun pilihan filter harga serta
kelengkapan informasi mengenai reputasi produk yang dijual sehingga memudahkan
konsumen dalam proses membandingkan dan pemilihan produk. Aplikasi Shopee juga
dilengkapi dengan penerapan sistem pada pelayanan transaksi belanja online interaktif
yang ditujukan kepada penjual dan pembeli dengan tersedianya fitur pesan untuk
menanyakan informasi tambahan mengenai produk, dan ketersediaan stok produk.

Minat pembelian konsumen terkait pada pertimbangan pembelian produk menjadi
faktor yang perlu diperhatikan di dunia bisnis karena saat konsumen mulai mengambil
keputusan pada dasarnya diawali dengan kemunculan minat dari stimulus positif yang
timbul menjadi sebuah dorongan sehingga memungkinkan konsumen melakukan
pembelian produk. Minat beli sendiri dapat dipengaruhi oleh nilai suatu produk yang
telah dievaluasi terlebih dahulu sebelumnya, jika diperoleh hasil dengan manfaat yang
besar bahkan lebih besar dari pengorbanan ketika akan mendapatkannya, maka
berdampak pada semakin tingginya dorongan untuk melakukan pembelian. Sebaliknya

jika yang diperoleh bernilai manfaat lebih kecil dibanding pengorbanan untuk
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mendapatkannya maka berdampak pada calon konsumen yang dapat membatalkan
untuk melakukan pembelian dan memilih untuk mengevaluasi produk lain. Dalam
penelitian Tun Ganyang (2019) disebutkan bahwa sebelum melakukan pembelian
diperlukan pengumpulan informasi terkait suatu produk dengan berdasarkan
pengalaman pribadi ataupun pada lingkungan eksternal konsumen. Ketika informasi
yang didapat sudah berada pada tingkat tertentu, selanjutnya konsumen akan
memberikan penilaian dan proses evaluasi untuk memperoleh keputusan pembelian.
Online customer review dan rating dikatakan sebagai faktor yang mampu
mempengaruhi minat beli pada konsumen (Ichsan et al., 2018). Menurut Mo et al., (2015)
online customer reviews yaitu pendapat dari konsumen perihal informasi dan evaluasi
produk dari beragam aspek, konsumen mengetahui informasi lewat ulasan serta
pengalaman dari konsumen lain setelah sebelumnya melakukan pembelian produk dari
penjualan online. Menurut Lackermair et al., (2013) online customer rating adalah suatu
pendapat konsumen yang diberikan melalui skala bintang yang sudah ditentukan,
penerapan rating pada took online biasanya menggunakan simbol bintang dengan
penilaian yang baik dapat ditunjukkan dari jumlah bintang yang lebih banyak. Dalam
penilaian rating tersedia dari skala bintang satu sampai lima, konsumen dapat
memberikan penilaian berdasarkan kesesuian dengan produk yang didapat. Jika bintang
yang diberikan konsumen mencapai skala bintang tertinggi maka dapat disimpulkan
bahwa produk yang diperolen dari marketplace tersebut baik dan sesuai dengan
ekspetasi konsumen. Tetapi konsumen memberikan skala bintang rendah, tentu hal
tersebut berkaitan pada kondisi atau kualitas produk yang sampai ke tangan konsumen
yang dianggap tidak dapat memenuhi ekpetasi dari konsumen itu sendiri.
Menurut Tan & Thoen (2001) dalam berbelanja online, kepercayaan menjadi
faktor penting untuk diperhatikan karena meskipun kualitas produk, pemilik toko, dan

kinerja sistem tidak diketahui konsumen, tetapi dengan adanya kepercayaan maka dapat
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membantu mengurangi ketidakpastian yang dirasakan oleh konsumen. Dalam melakukan
belanja online, pasti akan mengalami kondisi tersebut dikarenakan pengetahuan
konsumen atas informasi produk sangat terbatas, selain itu konsumen juga tidak dapat
melihat bentuk produk secara langsung. Ketika dalam diri konsumen sudah memiliki
minat beli tetapi tidak didukung dengan adanya kepercayaan terhadap penjual maupun
kualitas dan kebermanfaatan produk, maka bisa saja konsumen tidak melanjutkan proses
pembelian dan memilih hanya berselancar untuk mencari produk dari satu toko ke toko
yang lain.

Kepercayaan konsumen adalah suatu hal yang penting untuk dibangun oleh
penjual kepada pembeli, khususnya pada konsumen yang menjalankan pembelian lewat
online. Pernyataan ini sesuai dengan pendapat Baskara & Hariyadi (2012) mengenai
kepercayaan konsumen yang menjadi faktor penting untuk mempengaruhi keputusan
pembelian secara online. Dengan rasa percaya yang timbul dalam diri konsumen, maka
akan mendorong minat pembelian dan berakhir pada terjadinya transaksi pembelian.
Kepercayaan konsumen menjadi sebuah pondasi dalam membantu keberhasilan suatu e-
commerce dalam menjalankan bisnisnya sampai kepada tahap memuaskan konsumen,
karena pembelian secara online menjadikan calon konsumen mengalami keterbatasan
untuk melihat bentuk fisik produk secara langsung sehingga hanya dapat dibantu dengan
melihat bentuk gambarnya seperti yang ditampilkan dalam website e-commerce.

Di Indonesia hampir semua online marketplace mengadopsi layanan review dan
rating. Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan mulai menyadari betapa pentingnya
review dan rating bagi konsumen untuk mempermudah dalam melihat kondisi suatu
produk, dan dapat membantu memberikan kepercayaan pada konsumen sehingga
memungkinkan munculnya minat beli dalam diri konsumen terhadap produk tersebut.
Menurut Chen & Xie (2008) kemunculan customer review dalam pertumbuhan suatu e-

commerce dapat dijadikan sebagai informasi utama oleh para penjual, pelanggan, dan
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produsen. Baik pada review maupun rating yang diberikan konsumen secara online akan
membantu calon konsumen dalam mendapatkan informasi mengenai produk, sehingga
mengurangi rasa ketidakpastian mereka tentang produk. Konsumen memiliki
kecenderungan memperhatikan apa yang ingin dibeli, konsumen tidak dapat langsung

melakukan pembelian produk yang menampilkan review maupun rating buruk.

Selain itu, hal lain yang diperhatikan dan menjadi pertimbangan oleh konsumen
adalah mengenai jumlah orang yang telah memberikan review dan rating pada kualitas
produk tersebut. Cara kerja dari online customer review mirip dengan cara kerja pada word
of mouth yang tidak dapat dikendalikan, sehingga sering kali menjadi permasalahan bagi
kalangan pebisnis dalam menjalankan perusahaan. Review dan rating yang diberikan
konsumen dinilai jujur, sehingga jika konsumen menemukan ketidaksesuaian produk yang
jauh dari ekspetasi konsumen dan melahirkan kekecewaan dibenak konsumen, besar
kemungkinan konsumen akan menyalurkan kekecewaannya dengan memberikan review
dan rating yang buruk. Topik tentang review dan rating sangat menarik pembahasan.
Beberapa peneliti telah melakukan studi tentang hubungan online customer review dan
online customer rating dengan purchase intention. Pada riset yang ditemukan oleh
(Boudhayan Ganguly, 2009) mengemukakan bahwa minat pembelian dapat dipengaruhi
oleh kepercayaan. Penelitian lain dari Farki et al., (2016) memperoleh hasil dimana online
customer review dan online customer rating terbukti mempunyai pengaruh terhadap minat
beli konsumen dan menjadi fitur penting, meskipun tidak begitu berdampak pada
peningkatan kepercayaan pelanggan online. Penelitian lain dilakukan Pradana & Ichsan
(2018) memiliki hasil penelitian yang ditunjukkan pada terjadi pengaruh pada variabel
online customer review dan rating terhadap variabel minat pembelian pada Tokopedia.
Kemudian penelitian lainnya terkait online customer review oleh Damayanti (2019) yang

merujuk pada hasil electronic word of mouth dengan variabel online customer review and
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rating, e- service quality dan price memiliki pengaruh yang positif terhadap minat
pembelian di Shopee, dalam hal ini konsumen dibantu untuk meningkatkan rasa percaya
dalam menentukan produk dengan bantuan fitur online customer review and rating di
Shopee. Penilaian baik dari pelanggan yang dibagikan melalui fitur review dan rating akan
mempermudah calon pelanggan untuk mendapatkan kepercayaan atas produk yang sedang
diminati. Pernyataan berikut sejalan dengan pendapat Evans (2010) bahwa pengalaman
orang lain dapat dimanfaatkan oleh calon konsumen, ketika akan mengambil keputusan
membeli suatu produk. Fitur review dan rating memiliki peluang besar untuk dijadikan
sarana pemasaran. Selain karena review dan rating yang didapat berasal dari kesukarelaan
konsumen memberikan penilaian baik dan jujur, review dan rating ini akan memiliki

jangkauan yang luas karena dapat diakses semua orang pada online marketplace.

Berdasarkan penjelasan di atas, dalam model penelitian ini penulis tertarik
menganalisis peran customer trust sebagai variable mediasi untuk menjembatani online
customer review dan online customer rating pada pelanggan Shopee untuk memperkuat

timbulnya Purchase Intention terhadap e-commerce Shopee pada masyarakatdi Kota Tegal.

1.2 Rumusan Masalah

Berkaitan pada latar belakang permasalahan yang diuraikan, dalam model penelitian akan
dibahas permasalahan yang dapat dirumuskan sebagai berikut: Bagaimana pengaruh online
customer review dan online customer rating terhadap purchase intention melalui customer
trust. Dari rumusan masalah tersebut maka dapat dielaborasikan beberapa bentuk

pertanyaan penelitan (Research Questions) berikut:

1. Bagaimana pengaruh Online Customer Review terhadap Customer Trust?

2. Bagaimana pengaruh Online Customer Rating terhadap Customer Trust?
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3. Bagaimana pengaruh Customer Trust terhadap Purchase Intention?

4. Bagaimana pengaruh Online Customer Review terhadap Customer Trust?

1.3 Tujuan Penelitian

Berkaitan pada latar belakang masalah, rumusan masalah, dan pembatasan masalah, tujuan

penelitian adalah berikut:

1. Menganalisis pengaruh Online Customer Review terhadap Customer Trust pada
Konsumen Shopee Di Kota Tegal.

2. Menganalisis pengaruh Online Customer Rating terhadap Customer Trust pada
Konsumen Shopee Di Kota Tegal.

3. Menganalisis pengaruh Customer Trust terhadap Purchase Intention pada
Konsumen Shopee Di Kota Tegal.

4. Menganalisis pengaruh Online Customer Review terhadap Purchase Intention pada
Konsumen Shopee Di Kota Tegal.

5. Menganalisis pengaruh Online Customer Rating terhadap Purchase Intention

pada Konsumen Shopee Di Kota Tegal.

1.4  Manfaat Penelitian
Model penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat secara teoritis dan praktis.
Berikut manfaat yang peneliti harapkan:
1. Manfaat Teoritis
Diharapkan penelitian mampu menambah wawasan dan mengembangkan ilmu
pengetahuan khususnya pada perilaku konsumen di pasar online.
2. Manfaat Praktis

Diharapkan penelitian dapat dijadikan rujukan serta masukan bagi manajemen shopee
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dalam membuat kebijakan baru melalui berbagai macam fitur pada marketplace shopee
dan penerapan strategi bisnis yang dapat meningkatkan kepercayaan dan menarik minat

pembelian konsumen kedepannya.
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BAB 11

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Theory Of Planned Behavior

Theory of Planned Behavior merupakan pengembangan lebih lanjut dari Theory of
Reasoned Action. Theory of Reasoned Action dijelaskan mengenai perilaku masyarakat
terkait dengan sikap dan norma subjektif dari konsumen. Pada pengembangan Theory of
Planned Behavior ada penambahan satu variabel yaitu persepsi control dari perilaku
konsumen dengan arti dalam teori tersebut menjelaskan bahwa perilaku individu
ditentukan oleh minatnya dalam berperilaku. Theory of Planned Behavior dikembangkan
dalam bentuk kerangka berfikir konseptual dengan penjelasan faktor apa saja yang
melatarbelakangi individu dalam pengambilam keputusan untuk berperilaku. Menurut
Ajzen (2002) yang dikemukakan melalui Theory of Planned Behavior menerangkan pada
perilaku individu yang coba ditampilkan dikarenakan terdapat niat untuk berperilaku.
Niat merupakan suatu dorongan atas perilaku dan tindakan yang muncul dalam diri
seseorang sehingga dapat pula diprediksi mengenai apa yang akan dilakukan. Dalam
Theory of Planned Behavior biasanya individu berusaha menampilkan perilaku apabila
orang tersebut meyakini jika perilaku yang dilakukannya memiliki manfaat tertentu, dan
individu tersebut juga meyakini dan berpikir bahwa seharusnya orang tersebut melakukan
suatu perilaku, dan individu juga dapat menampilkan suatu perilaku apabila orang
tersebut memiliki kontrol yang cukup (Ajzen, 2002).

Theory of Planned Behavior berdasarkan asumsi bahwa tingkah laku manusia
cenderung akan sesuai dengan apa yang sudah dipertimbangankan akal. Manusia sebagai
mahluk rasional akan memanfaatkan informasi yang diperoleh secara sistematis. Manusia
berusaha mengambil informasi pada perilaku yang tersedia secara implisit atau eksplisit

untuk kemudian dapat dipertimbangkan dampak dari perilaku sebelum akhirnya
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memutuskan akan bersedia melakukan atau tidak bersedia melakukan suatu perilaku.
Pada umumnya, niat seorang individu dalam melakukan perilaku tertentu dapat tumbuh
lebih kuat menyesuaikan dengan sikap positif yang dimiliki tentang perilaku. Hal ini
sejalan dengan pendapat Ajzen (1991) bahwa semakin kuat niat seseorang dalam
berperilaku, maka memiliki dampak semakin besarnya kemungkinan perilaku yang akan
dilakukan. Niat menjadi faktor yang dapat mengindikasi tingkat besarnya suatu kemauan,

upaya dan usaha dalam melakukan suatu perilaku.

Menurut Hrubes et al. (2001) dalam Theory of Planned Behavior dijelaskan jika

niat merupakan fungsi dari tiga determinan dasar, yaitu:

1. Sikap Berperilaku (attitude toward the behavior), adalah rasa yakin dari seorang
individu terkait konsekuensi dan suatu hasil positif maupun negatif yang nanti dapat
diperoleh ketika melakukan suatu perilaku. Dalam sikap dapat dijelaskan mengenai
evaluasi, perasaan, dan kebiasaan seorang individu terhadap obyek dan berusaha
menempatkan seseorang pada suatu kerangka pemikirian mengenai suka atau tidak

terhadap suatu obyek tertentu.

2. Norma subyektif (subjective norm), adalah rasa yakin terhadap harapan normatif
individu lain dan dorongan dalam pemenuhan harapan tersebut. Dalam norma
subyektif tercemin sebuah persepsi yang mendorong konsumen mau menjalankan
suatu hal sesuai dengan harapan orang lain, sehingga persepsi dapat menambah

motivasi konsumen dalam pemenuhan harapan orang lain.

3. Persepsi kontrol perilaku (perceived behavioral control), dikemukakan Ajzen (2011)
pada Theory of Planned Behavior dijelaskan pada persepsi kontrol perilaku merujuk
pada proses penerimaan dari seseorang terhadap tingkat kesulitan dalam melakukan
suatu perilaku yang diinginkan, mengenai suatu kepercayaan akan ketersediaan

sumber dan kesempatan yang diperlukan agar dapat terwujud suatu perilaku tertentu.
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Besarnya kemampuan dalam melakukan control dapat dinilai dari kemampuan yang

dimiliki oleh individu atas perilaku mereka.

2.2 Online Customer Review
Menurut Park & Kim (2008) online customer review dapat dikatakan electronic word of
mouth. Sudut pandang yang rasional diberikan konsumen melalui online customer review
mengenai berbagai suatu produk dan layanan yang diperoleh. Cheung & Thadani, (2010)
mengatakan bahwa adanya online customer review dapat membuat orang lain sadar akan
keberadaan suatu produk atau jasa. Dengan begitu, online customer review dapat dijadikan
sarana dalam memasarkan produk maupun jasa. Menurut Mehyar et al., (2013) kebutuhan
masyarakat dengan mencari dan memperoleh informasi bertujuan membantu dalam
mempengaruhi mereka saat proses pengambilan keputusan pembelian dapat melalui
online customer review. Seseorang yang berbelanja online cenderung akan menganggap
online customer review sebagai suatu hal yang dapat dipercaya, hal ini berkaitan dengan
online customer review dibuat oleh konsumen yang telah mendapatkan dan merasakan
produk atau jasa yang dibeli sehingga tidak dianggap berusaha untuk memanipulasi.
Online customer review membantu konsumen dalam mendapatkan informasi tambahan
yang dapat digunakan untuk mengidentifikasi maupun mengevaluasi setiap produk atau
layanan yang sedang dibutuhkan sebelum konsumen melangkah ke tahap pembelian.
Penelitian yang dilakukan oleh Chevalier & Mayzlin (2003) mengemukakan
bahwa dalam minat pembelian produk, jumlah review yang dilihat dapat memengaruhi
konsumen dalam melihat indikator kepopuleran produk dan nilai dari suatu produk.
Dari online customer review konsumen akan mengetahui informasi produk dari konsumen
lain yang telah terlebih dahulu merasakan kegunaan produk. Hal ini akan memudahkan

konsumen dalam membandingkan suatu produk dengan jenis yang sama dan dijual di e-

17



commerce tanpa perlu datang secara langsung ke toko.

Menurut Schepers (2015) terdapat 5 indikator pada online customer review yaitu:

1. Argument quality merupakan kualitas argumen mengarah seberapa kuat sebuah
argumentasi yang melekat pada pesan informasi dinilai masuk akal.

2. Source credibillity yaitu mengenai persepsi dari penerima informasi terkait sumber
pesan apakah dapat dipercaya atau tidak.

3. Timeliness yaitu berhubungan dengan apakah informasi yang diberikan merupakan
informasi terbaru, dan menyesuiakan dengan kondisi terkini.

4. Valance yaitu berkaitan pada sebuah pernyataan dalam pesan apakah dipandang
secara positif atau negative.

5. Volume vyaitu jumlah dari banyaknya ulasan yang masuk dengan menunjukan

angkadari konsumen yang tertarik melakukan pembelian dan penilaian.

Berdasarkan pengertian yang telah dijelaskan maka dapat diperoleh kesimpulan
yaitu online customer review menjadi bentuk pendapat dari konsumen secara online yang
dapat bersifat positif atau negatif terkait informasi dan evaluasi pada produk atau
pelayanan yang telah diperoleh konsumen. Ulasan tersebut merupakan feedback dari
konsumen yang ditunjukkan kepada penjual online di e-commerce sebagai bentuk
ekspresi dari tingkat kepuasan mereka setelah memperoleh produk atau layanan.
Feedback dari konsumen dalam bentuk review menjadi rekomendasi penting dalam
sistem bisnis e- commerce karena dapat menunjukan informasi lebih yang biasanya tidak

dicantumkan oleh penjual di website atau lapak jualannya.
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2.3 Online Customer Rating

Menurut Li & Zhang (2002) online rating memili arti sebagai penilaian yang diberikan
konsumen terkait preferensi produk berdasarkan pengalaman yang mengarah pada
kondisi psikologis dan emosional yang pengguna rasakan ketika terlibat interaksi dengan
produk virtual dalam lingkungan dimediasi. Rating merupakan cara untuk memberikan
umpan balik atas performa penjual pada toko online dari konsumen yang sebelumnya
membeli produk online dan penilaian akan ditampilan oleh penjual pada lapak online
berupa sebuah website. Berbeda dari online customer review yang memberikan feedback
dalam bentuk pendapat mengenai pengalaman yang dirasakan konsumen dari layanan
yang didapatkan maupun suatu produk yang dipakai. Pada online customer rating
pemberian feedback dari konsumen dalam bentuk skala yang ditentukan, biasanya toko
online dalam website atau lapak jualan online menerapkan penilaian rating dengan
memberikan bintang dengan skala satu sampai dengan lima. Produk dengan perolehan
bintang yang semakin banyak dapat mengindikasikan suatu kualitas produk yang baik dan
menunjukkan kemampuan penjual online dalam memberikan kualitas pelayanan kepada
konsumen mereka. Menurut Engler et al. (2015) online rating dapat dijadikan sebagai
salah cara untuk konsumen dalam memberikan pendapat mengenai kualitas dari produk
online, walaupun dalam pengukurannya sering menimbulkan bias yang disebabkan
penilaian produk yang dilakukan konsumen dengan menggambarkan kepuasan konsumen
secara umum, tidak hanya terkait produk saja melainkan pada bagaimana penjual dalam
melayani konsumen. Penelitian lain yang dilakukan Mukhopadhyay & Chung (2015)
menyatakan bahwa kualitas atas suatu produk yang dijual online dapat diasosiasikan
melalui jumlah bintang dalam penilaian rating. Hal ini dikarenakan konsumen
menjadikan rating sebagai cara untuk mendapatkan informasi secara online baik tentang

penjual, toko, maupun produk atau layanan yang ditawarkan.
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Penelitian Lackermair et al, (2013) disebutkan bahwa untuk menganalisis rating
terdapat pemberian rating yang digunakan sebagai salah satu indikator penilaian.
Sedangkan pada penelitian Farki (2016) yang membahas variabel online customer rating
menggunakan indikator: perceived control, perceived enjoyment, dan perceived
usefulness. Berdasarkan beberapa indikator yang dipopulerkan diatas, studi ini
mengadopsi indikator (Lackermair et al, 2013; Farki, 2016). Indikator dalam studi ini

adalah sebagai berikut:

1. Perceived Usefulness, berkaitan pada apakah rating berguna bagi pelanggan, dilihat
dari tangkat kepercayaan mereka terhadap rating, atau sejauh mana pelanggan dapat
percaya bahwa dengan melihat rating dapat membantu meningkatkan pengalaman

belanja online mereka.

2. Perceived Enjoyment, berkaitan pada sejauh mana pelanggan merasakan kenyamanan
ketika mengetahui penilaian rating yang diperoleh atas produk yang sedang dicari dan

merasa senang jika rating pada produk tersebut tinggi.

3. Volume of Rating, berkaitan pada mengetahui jumlah rating yang diperoleh dari
produk, jika bintang yang diperoleh semakin banyak artinya peringkat penjualan
menunjukkan posisi yang semakin baik.

Berdasarkan beberapa penjelasan berikut maka terdapat kesimpulan bahwa online
customer rating menjadi bentuk Electronic Word of Mouth dengan konsumen
mendapatkan fasilitas berupa fitur untuk menyampaikan penilaian dengan simbol bintang
satu sampai dengan lima mengenai berbagai produk dan layanan yang telah diperoleh.
Fasilitas tersebut sebagai upaya penjual dalam memberikan tempat untuk konsumen
memberikan umpan balik berupa penilaian secara mudah dan terbuka mengenai kualitas

produk, toko, bahkan layanan yang diterima konsumen saat melakukan belanja online.
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24 Customer Trust

Menurut Sirdeshmukh et al. (2002) trust adalah kepercayaan suatu pihak terhadap pihak
lain dengan meyakini bahwa orang yang dipercayai dapat memenuhi seluruh kewajiban
dan akan sesuai harapan seperti dalam melakukan hubungan transaksi jual beli. Menurut
Brown et al (1996) kepercayaan konsumen merupakan segala pengetahuan yang ada pada
konsumen untuk kemudian konsumen membuat kesimpulan mengenai atribut, objek dan
manfaat. Ketika konsumen membeli produk dengan nilai bermanfaat juga sesuai dengan
yang diharapan konsumen maka dapat timbul kepercayaan dibenak konsumen. Dalam
kegiatan jual beli, kepercayaan konsumen dapat diartikan sebagai suatu harapan dari
konsumen yang ditujukan kepada penjual atau penyedia jasa untuk dapat dipercaya dan
diandalkan dalam memenuhi harapan konsumen mengenai produk atau jasa yang
ditawarkan. Kepercayaan dari diri konsumen akan terlihat melalui sikap yang
ditunjukkan dengan perasaan suka hingga pada konsumen tetap memilih untuk

menggunakan produk dari suatu merek tertentu.

Menurut Koufaris & Hampton-Sosa (2004) kepercayaan konsumen menjadi salah
satu faktor kunci dalam kegiatan bisnis e-commerce. Dalam kegiatan belanja online,
kepercayaan konsumen dilihat dari bagaimana konsumen meyakini bahwa penjual dapat
memenuhi  harapannya sehingga memotivasi konsumen untuk menerima dan
menyelesaikan proses transaksi online. Menurut Gefen (2003) tingginya tingkat
pembelian konsumen dapat diperoleh dari semakin tingginya derajat kepercayaan
konsumen. Dalam proses belanja online, konsumen menjadi bergantung dengan
informasi yang diperoleh dari penjual, baik yang ditampilkan melalui halaman website
atau melalui pesan berbalas dengan penjual. Bagi pebisnis, kepercayaan merupakan

sesuatu yang harus dibangun dari awal serta dapat dibuktikan kepada mitra bisnisnya.
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Menurut Reyhan (2013) terdapat beberapa faktor yang memiliki pengaruh
terhadap kepercayaan, diantaranya adalah:
1. Pengalaman, yaitu suatu hal yang sejalan dengan pekerjaan yang sedang dijalankan
perusahaan baik pada bisnis dan prestasi terkait hal perekonomian maupun lainnya.
Perusahaan dianggap lebih mampu untuk paham terhadap keinginan dan kebutuhan

pelanggan jika memiliki pengalaman yang banyak dan menarik dalam bisnis.

2. Kualitas kerja, penilaian yang dilakukan oleh sebagian masyarakat khususnya pada
pelanggan terhadap hasil kerja perusahaan. Bentuk kepercayaan yang berkualitas

dihasilkan dari kualitas kerja yang tidak terbatas.

3. Kecerdasan Kemampuan, yaitu kemampuan perusahaan untuk mengelola berbagai
masalah dalam perusahaan. Kepercayaan dapat dibangun melalui kecerdasan, karena
kredibilitas yang tinggi tanpa didasari suatu kecerdasan untuk menarik pelanggan
akan sulit untuk meningkatkan kepercayaan pelanggan.

Menurut McKnight et al. (2002) kepercayaan konsumen dapat diperoleh dengan
tiga dimensi indikator-indikator kepercayaan, yaitu:

1. Competence mengarah pada keyakinan konsumen pada kemampuan penjual untuk
membantu konsumen dengan menjalankan sesuatu yang sesuai pada apa yang
dibutuhkan konsumen.

2. Benevolence adalah persepsi konsumen kepada penjual untuk dapat bersikap dan
berperilaku baik kepada konsumennya dengan media e-commerce untuk memberikan
kepuasan saat bertransaksi.

3. Integrity, adalah tingkat keyakinan konsumen kepada perusahaan terkait kejujuran

dalam menjaga dan memenuhi kesepakatan yang terjalin bersama konsumen.

Berdasarkan definisi diatas kaitannya dalam kasus jual beli, penjual atau penyedia

jasa akan berusaha meyakinkan konsumen mengenai produk yang dipilih konsumen
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memiliki nilai manfaat yang besar dan sesuai dengan harapan oleh konsumen dan dapat
menciptakan minat untuk melakukan pembelian, sehingga dapat disimpulkan bahwa
kepercayaan konsumen merupakan bentuk kesediaan dari konsumen dalam bergantung
kepada penjual dan memberikan keyakinan bahwa penjual tersebut dapat dipercaya dalam
menjual produk dagangannya dan diyakini konsumen dapat terpenuhi harapannya setelah

melakukan pembelian.

2.5 Purchase Intention

Menurut Kotler (2010) minat pembelian adalah munculnya sesuatu saat terjadi rangsangan
pada produk yang dilihat dapat diterima, untuk kemudian mulai muncul keinginan
membeli dan memilikinya. Penilaian dari konsumen mengenai produk bergantung pada
tingkat pengetahuan dari informasi dan fungsi yang didapat produk tersebut. Apabila
konsumen mulai muncul ketertarikan hingga memberikan respon baik terhadap produk
yang penjual tawarkan, maka artinya minat pembelian konsumen sudah muncul. Schiffman
dan Kanuk dalam Putri & Patria (2018) mengemukakan bahwa minat pembelian dinilai
sebagai faktor internal yang mampu memberi pengaruh terhadap perilaku konsumen.
Ketika proses pembelian, motif yang dimiliki konsumen untuk memakai dan membeli
produk sangat berkaitan erat dengan munculnya minat pembelian dibenak konsumen.
Penilaian konsumen terkait produk juga bergantung dari pengetahuan dan informasi
mengenai fungsi produk tersebut, apabila konsumen memiliki minat pembelian suatu
produk maka akan dipengaruhi oleh informasi yang diterima.

Menurut Febiana (2014) dalam minat pembelian terdapat suatu perasaan dan emosi
yang menjadi faktor-faktor yang dapat mempengaruhi. Contohnya saat seseorang sedang
puas dan merasa senang setelah melakukan pembelian produk hal tersebut dapat
memperkuat minat pembelian, sebaliknya jika konsumen merasakan Kketidakpuasan

biasanya akan menghilangkan minat beli.
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Menurut Kotler (2016) dalam membentuk minat pembelian konsumen terdapat

beberapa faktor pendukung sebagai berikut:

a.

Sikap orang lain, dilihat dari bagaimana cara orang lain bersikap dalam mengurangi
alternatif yang disenangi individu lain dengan menggantungkan terhadap intensitas
sifat negatif suatu individu mengenai alternatif yang disenangi pelanggan sehingga
dapat mengikuti kemauan orang lain yang menjadi motivasi konsumen.

Faktor situasi tidak terantisipasi, hal tersebut mampu mengubah pendirian konsumen
ketika hendak melakukan pembelian. Dengan kata lain semua bergantung pada
pemikiran yang ada dalam diri konsumen, apakah konsumen percaya diri saat akan
mengambil keputusan hingga pada melakukan pembelian suatu.

Lucas dan Britt dalam Rahardian et al. (2019) mengemukakan beberapa aspek

pada minat beli yaitu:

a.

b.

Perhatian, terdapat perhatian besar tercurah dari konsumen mengenai suatu produk.
Ketertarikan, dengan mulai menimbulkan rasa tertarik pada konsumen dan
menunjukkan adanya pemusatan perhatian.

Keinginan, dapat dilanjutkan pada dorongan rasa suka untuk kemudian memiliki
produk tersebut.

Keyakinan, adanya perasaan percaya dan keyakinan dari seseorang terhadap produk
sehingga berdampak pada keputusan untuk memperoleh produk dengan membeli.
Keputusan, bersumber pada aspek-aspek dalam minat beli yaitu perhatian, rasa

tertarik, keinginan dan keyakinan.

Dalam penelitian Ferdinand (2006) disebutkan bahwa indikator yang digunakan

dalam menganalisis minat pembelian yaitu berupa minat refrensial, minat transaksional,

minat preferensial, dan minat eksploratif. Schiffman dan Kanuk (2009) dalam

penelitiannya pada variabel purchase intention menggunakan indikator: ketertarikan
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dalam mencari informasi produk, tertarik mengetahui produk, tertarik mencoba produk,

tertarik memiliki produk, dan tertarik melakukan pertimbangan pembelian. Berdasarkan

beberapa indikator yang dipopulerkan diatas, studi ini mengadopsi indikator (Ferdinand,

2006; Schiffman dan Kanuk, 2009). Indikator purchase intention dalam studi ini adalah

sebagai berikut:

a. Kesadaran akan eksistensi produk, biasanya dilihat dari tingginya kualitas dan manfaat
dari produk, atau merek dari produk tersebut sangat kuat dipasaran, sehingga
memancing minat pembelian pada diri konsumen.

b. Tertarik mencari informasi produk, konsumen yang merasakan adanya rangsangan atas
kebutuhan akan terdorong untuk menggali lebih banyak informasi.

c. Tertarik mencoba produk, dimulai dari pencarian manfaat tertentu dan pengevaluasian
produk. Ketika konsumen melakukan penilaian produk dianggap melakukan secara
sadar dan rasional sehingga berujung dengan tertarikan mencoba produku.

d. Mempertimbangkan pembelian, jika telah dilakukan pengumpulan informasi, dan
evaluasi terhadap pilihan-pilihan produk, maka konsumen akan berlanjut dengan
mempertimbangkan untuk membeli produk.

Berdasarkan beberapa definisi tersebut maka ditarik kesimpulan terkait minat beli
adalah perilaku konsumen yang mengarah pada suatu pemikiran yang nyata mengenai
rencana pada saat melakukan pembelian produk dari merek yang diinginkan. Konsumen
akan melakukan pertimbangan seperti kualitas, fungsi dan manfaat dari produk atau

layanan sebelum memutuskan apakah akan melanjutkan ke tahap pembelian atau tidak.

2.6 Pengembangan Hipotesis dan Model
2.6.1 Pengaruh Online Customer Review terhadap Customer Trust
Online customer review adalah fasilitas ditunjukkan kepada konsumen untuk memberikan

sudut pandang secara rasional yang dapat membantu konsumen lain untuk percaya
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terhadap produk yang akan dibeli. Pada penelitian Mulyati & Gesitera (2020) menyatakan
adanya online customer review yang mempunyai pengaruh positif serta signifikan
terhadap customer trust. Menurut Chou (2012) ketika melakukan belanja online,
konsumen menemukan banyak pilihan, dengan kondisi konsumen yang terbatas akan
informasi produk ditambah tidak dapat melihat dan merasakan secara langsung bentuk
produk tersebut. Menghadapi kekurangan ini, maka fitur online customer review
diciptakan untuk membantu dalam pemenuhan informasi yang relevan kepada konsumen.
Arti kata relavan pada online customer review dikarenakan penilaian dari konsumen
diberikan dengan sukarela ketika konsumen selesai melakukan pembelian produk.
Apabila konsumen melihat dan mengetahui review yang dibagikan konsumen lain baik,
maka dapat membantu konsumen dalam menciptakan kepercayaan terhadap produk
maupun penjual. Pernyataan ini diperkuat melalui penelitian B Dong et al. (2018) yang

mengemukakan adanya hubungan online customer review dengan customer trust.

Berdasarkan pada penelitian Beverley A.Sparks (2011) informasi yang berisi
ulasan sederhana berisi penilaian positif dapat meningkatkan niat pembelian dan
kepercayaan, karena konsumen cenderung mengandalkan informasi yang mudah diproses.
Penelitian lainnya oleh Gharib, R. K, Garcia Perez, A., Dibb, S. & Iskoujina (2019)
menunjukkan adanya hubungan antara Online customer review dengan customer trust,
dimana Online customer review menjadi media komunikasi informal yang berpengaruh

terhadap peningkatan kepercayaan konsumen.

Berdasarkan penjelasan diatas, hipotesis penelitian pada online customer review
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer trust. Artinya ketika hasil online

customer review yang diperoleh hasil baik maka customer trust akan mengalami peningkatan.

H1 : online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer

trust.
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2.6.2 Pengaruh Online Customer Rating terhadap Customer Trust

Online customer rating dapat membantu konsumen lain untuk mendapatkan kepercayaan
terhadap produk yang sedang menarik minatnya dan akan dijadikan pertimbangan sebelum
melakukan pembelian karena dalam fasilitas tersebut konsumen yang telah melakukan
pembelian dari toko online akan memberikan penilaian sesuai dengan apa yang diterima dan
dirasakan oleh konsumen saat memperolen produk tersebut. Hal ini didukung hasil
penelitian Wahyudi (2019) dimana menunjukkan hasil online customer rating berpengaruh
signifikan terhadap customer trust.

Hyun Kyo Oh et al (2015) dalam penelitian mengemumukan salah satu faktor kunci
dalam keputusan pembelian online adalah dengan melihat rata-rata penilaian yang diberikan
pelanggan pada suatu produk, semakin tinggi rating yang diberikan sebagai feedback
terhadap produk memunculkan kepercayaan pada produk tersebut. Penelitian lain dilakukan
oleh Gavilan & Avello (2018) menyebutkan online customer rating mempunyai pengaruh
positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Hasil riset lainnya oleh Hsu Li Ling
and Chen Shin Jiang (2015) menunjukkan adanya hubungan antara online customer rating
dengan customer trust, yang menyatakan konsumen akan lebih bersedia untuk membeli
barang ketika penjual berusaha meningkatkan kepercayaan konsumen secara efektif.

Berdasarkan penjelasan diatas, hipotesis pada penelitian terdapat pengaruh positif dan
signifikan antara online customer rating terhadap customer trust. Maka ketika online

customer review semakin baik maka customer trust akan mengalami peningkatan.

H2 : online customer rating berpengaruh positif dan signifikan terhadap

customer trust.
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2.6.3 Pengaruh Customet Trust terhadap Purchase Intention

Penjual perlu memperhatikan kepercayaan dalam diri konsumen, hal tersebut penting apalagi
jika proses transaksi dilakukan secara online sehingga konsumen terkadang merasa tidak
yakin terhadap penjual, situs belanja, maupun kualitas dari produk yang tersedia di
marketplace. Oleh sebab itu penjual harus bertindak dalam membantu membangun
kepercayaan pada konsumen seperti memberikan informasi yang detail mengenai kualifikasi
produk pada situs jual beli, memberikan respon yang baik jika konsumen mengalami
kesulitan melalui interaksi pesan online. Kepercayaan yang sudah terbangun dalam diri
konsumen membantu terciptanya rasa aman baik kepada penjual atau pada situs belanja
online sehingga dapat meningkatkan minat pembelian konsumen. Pernyataan berikut sejalan
penelitian Widyastuti et al. (2017) yang menunjukkan dimana customer trust berpengaruh
terhadap purchase intention.

Berdasarkan pada penelitian Boudhayan Ganguly (2009) menjelaskan bahwa dalam
bisnis online perlu pemahaman yang lebih tentang bagaimana kepercayaan dapat
dikembangkan karena kepercayaan konsumen dapat mempengaruhi niat beli. Penelitian lain
oleh Sukrat et al. (2015) dimana pada penelitian dikemukaan adanya pengaruh positif dan
signifikan pada customer trust dengan purchase intention, penelitian juga dijelaskan bahwa
kepercayaan konsumen merupakan menjadi faktor yang harus diperhatikan oleh pedagang

online karena itu mempengaruhi minat beli konsumen hingga melakukan pembelian online.

Berdasarkan penjelasan berikut, hipotesis penelitian ini adalah customer trust
mempunyai pengaruh positif dan signifikan pada purchase intention. Maka ketika customer
trust yang dirasakan semakin tinggi berdampak pada peningkatan purchase intention yang

dirasakan.

H3  : Customer Trust berpengaruh positif terhadap Purchase Intention
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2.6.4 Pengaruh Online Customer Review terhadap Purchase Intention

Review terhadap suatu produk atau layanan yang diberikan konsumen sangat diperhitungkan
dalam proses menarik minat pembelian sebelum konsumen akhirnya mengambil keputusan
pembelian. Pernyataan ini diperkuat oleh penelitian Farki et al. (2016) pada hasil penelitian
menunjukkan online customer review memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention. Hasil riset selanjutnya oleh Thomas et al. (2019) menjelaskan bahwa
ulasan oleh konsumen lain dapat dijadikan sumber informasi yang bersifat lebih mengajak

daripada penilaian dari pihak pemasar, karena konsumen dipercaya ada kepentingan pribadi.

Berdasarkan pada penelitian Sa’ait et al. (2016) dalam bisnis modern saat ini, praktik
e-WOM seperti online review menjadi lebih penting untuk menarik dan mempertahankan
pelanggan. Konsumen dengan mudah berbagi pendapat tentang produk dan layanan yang
diperoleh, sehingga dapat mempengaruhi minat pembelian konsumen yang dapat berakhir
pada keputusan pembelian. Penelitian lainnya oleh Elwalda & Lu (2014) menunjukkan
bahwa adanya hubungan antara online customer review dengan purchase intention.

Berdasarkan penjelasan berikut, hipotesis penelitian ini adalah online customer review
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Artinya ketika online

customer review yang dihasilkan semakin tinggi maka purchase intention semakin meningkat.

H4 : online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention.

2.6.5 Pengaruh Online Customer Rating terhadap Purchase Intention

Online customer rating memberikan gambaran umum yang menunjukkan seberapa baik
kualitas produk atau pelayanan yang diberikan toko online melalui banyaknya bintang yang
diberikan konsumen. Selain itu rating dianggap sebagai tools yang sederhana dan mudah
digunakan calon konsumen ketika sudah memiliki minat beli terhadap suatu produk untuk

melihat dan membandingkan antara satu produk dengan produk lainnya di online
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marketplace. Konsumen akan mudah tertarik pada produk atau layanan dengan nilai rating
yang tinggi, karena dianggap akan sesuai dengan yang diharapkan. Pernyataan ini didukung
penelitian Ichsan et al. (2018) yang menunjukkan online customer review yang mempunyai

pengaruh secara signifikan terhadap purchase intention.

Berdasarkan penelitian Waycos & Pawar (2020) dikemukakan bahwa online
customer rating memiliki pengaruh positif dengan purchase intention, karena rating menjadi
sumber informasi yang mudah dimengerti oleh pelanggan, serta simbol dan peringkat
numerik yang mudah ditafsirkan. Pernyataan ini didukung penelitian Ruyue et al. (2020)
yang terdapat hasil online customer rating berpengaruh positif dan signifikan dengan
purchase intention, dimana rating and review dinilai dapat merangsang konsumen dan dapat

mempengaruhi niat pembelian.

Berdasarkan penjelasan diatas, hipotesis penelitian ini adalah online customer rating
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap purchase intention. Artinya ketika
online customer rating yang dihasilkan tinggi maka purchase intention yang dirasakan akan

ikut meningkat.

H5 : online customer rating berpengaruh positif dan signifikan terhadap

purchase intention.

2.6.6. Model Penelitian

Berdasarkan teori yang telah diuraikan dapat dibuat suatu model penelitian yang menyatakan
Online Customer Review dan Online Customer Rating berpengaruh terhadap Purchase
Intention dengan Customer Trust sebagai variable intervening. Dilihat terkait model

penelitian pada gambar 2.1 seperti berikut.
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Gambar 2.1 Model Penelitian

Online Customer

Review (X1) —

4

Customer Trust (Y1) = Purchase Intention
: (Y2)
H, ;
Online Customer ' T
Rating (X2) “

Kerangka konseptual diatas menjelaskan bahwa ada dua variabel independen (variabel bebas), satu
variabel dependen (variabel terikat), dan satu variabel intervening. Variabel independen pada
penelitian ini menggunakan Online Customer Review (X1), serta Online Customer Rating (X2). Pada
variabel dependen terdapat Purchase Intention (Y1), sedangkan pada variable intervening terdapat

Customer Trust (Y2).
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BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1  Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan merupakan penelitian eksplanatori dan pendekatan
kuantitatif, melalui tipe penelitian penulis berusaha menguraikan serta memperhatikan
hubungan setiap variabel yang digunakan penelitian dan menjelaskan pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen, dan pengujian hipotesis yang sebelumnya sudah
dirumuskan dapat dilakukan. Penelitian eksplanatori menguraikan hubungan antar variabel
penelitian dan melakukan identifikasi penyebab dan alasan hal tersebut terjadi. Dalam
penelitian ini dijelaskan apakah dengan mengetahui Online Customer Review dan Online
Customer Rating berpengaruh terhadap tingkat customer trust melalui minat beli konsumen

ketika melakukan belanja online.

3.2 Populasi dan Sampel

3.2.1 Populasi

Populasi merupakan semua subjek yang digunakan dalam penelitian. Menurut (Sugiyono,
2012) populasi merupakan suatu wilayah tergeneralisasi dimana terdapat objek atau subjek
dengan memiliki karakteristik serta suatu kualitas yang telah peneliti tetapkan sebagai bahan
belajar serta ditarik kesimpulan. Model penelitian ini menggunakan populasi yaitu pelanggan

shopee di Kota Tegal dengan jumlah tidak dapat diketahui.

3.2.2 Sampel
Metode pengambilan sampel penelitian dengan teknik non probability sampling. Pada

(Sugiyono, 2012) teknik non probability sampling merupakan teknik pengambilan dilakukan
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dengan tanpa diberikan peluang atau kesempatan yang sama pada setiap anggota pupulasi
yang menjadi sampel. Jenis metode nonprobability sampling pada penelitian ini dengan

purposive sampling.

Menurut (Sugiyono, 2012) purposive sampling adalah teknik penentuan sampel yang
melakukan pertimbangan menggunakan pemberian Kriteria. Penelitian ini terdapat kriteria
yaitu menjadi pengguna e-commerce Shopee di Kota Tegal dan pernah melakukan pembelian
pada e-commerce shopee minimal tiga kali dalam kurun waktu satu tahun terakhir. Hair jr et
al., (2015) merekomendasikan dalam penentuan jumlah sampel minimal 5 kali dari total item
pertanyaan pada dikuesioner. Penelitian ini memiliki jumlah keseluruhan pertanyaan yaitu 21
pertanyaan, sehingga minimal ukuran sampel yaitu 21 x 5 = 105 sampel, dengan hasil
demikian makan kuesioner yang disebar sebanyak 150 kuesioner untuk mengantisipasi

terjadinya eror saat pengujian.

3.3 Sumber dan Jenis Data
Jenis data digunakan pada penelitian adalah data kuantitatif. Sumber data akan diperoleh pada
penelitian ini dengan dibagi menjadi dua macam, yaitu data primer serta data sekunder.
Sumber data diperlukan dalam mendukung keberhasilan dari penelitian yang sedang
dilakukan. Dua sumber data pada penelitian ini, yaitu:
a. Data Primer
Sumber data dihasilkan lewat narasumber atau dapat dinamakan responden, yaitu
orang yang dipilih untuk dijadikan objek penelitian. Data primer dihasilkan pada
pengisian kuesioner penelitian yang ditunjukkan kepada pengguna e-commerce di
Kota Tegal.
b. Data Sekunder
Data dihasilkan dengan tidak langsung atau dengan bantuan media perantara. Pada
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penelitian ini memperoleh data sekunder dari buku, artikel, jurnal, dan sumber

internet.

3.4  Metode Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan kuesioner. Kuesioner merupakan
seperangkat pertanyaan tertulis yang ditunjukkan kepada responden untuk dijawab. Peneliti
memberikan beberapa pertanyaan dengan indikator untuk menggali persepsi responden
terkait dengan variabel Online Customer Review, Online Customer Rating, Purchase
Intention, serta Customer Trust. Skala likert digunakan untuk mengukur tanggapan dari
responden. Penilaian pada skala Likert adalah dengan 5 kategori respon dengan interval 1-5.
Responden akan diminta untuk memberikan penilaian terhadap pertayaan setiap variabel
yang telah diberikan dengan kategori item dimulai sangat tidak setuju sampai sangat setuju.
Alat google formulis yang digunakan pada penelitian dengan membuat kuesioner secara
online. Penggunaan kuesioner online ini bertujuan mempermudah penyebaran kuesioner dan
menghemat dari segi biaya dan waktu ketika menjalankan proses pengumpulan dan
pengolahan data. Kuesioner disebarluaskan oleh peneliti melalui aplikasi pesan Whatsapp,
serta media sosial seperti Instagram, twitter dengan mengirimkan tautan yang terhubung pada

website google formulir berisi kuesioner untuk dapat responden isi.

3.5  Variabel dan Indikator

Penelitian ini terdapat 4 (empat) variabel yang diteliti yaitu Online Customer Review, Online
Customer Rating, Purchase Intention, dan Customer Trust. Masing- masing variabel
memiliki indikator yang memudahkan pengukuran. Berikut adalah tabel definisi operasional

variabel beserta indikatornya:
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Tabel 3.1

Definisi Operasional dan Indikator

Variable Definisi Variable Indikator
Online Online customer review merupakan | 1. Argument Quality
Customer persepsi dari konsumen yang bersifat | 2. Source Credibility
Review (X1) positif maupun negative diberikan | 3. Timeliness

secara online mengenai suatu produk | 4. Valance
atau layanan yang telah diperoleh | 5. Volume
konsumen. Shepers (2015)

Online Customer

Rating (X2)

Online customer rating menjadi
bentuk electronic word of mouth
dengan cara konsumen memberikan
penilaian dengan skala bintang satu
sampai lima mengenai produk atau

layanan telah

yang diperoleh

konsumen.

1. Perceived Usefulness
2. Perceived Enjoyment
3. Volume of Rating

Lackermair et al (2013)

dan Farki (2016)

Customer Trust

(Y1)

Kepercayaan konsumen merupakan
sikap yang dimiliki konsumen
ditunjukkan kepada penjual dengan
integritas dan dapat dipercaya untuk

melakukan pemenuhan kewajiban

sesuai pada apa yang diharapkan

1. Integrity
2. Benevolence
3. Competence

McKnight et al. (2002)
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Purchase Minat beli merupakan persepsi |1. Kesadaran akan

Intention konsumen yang mengarah pada eksistensi produk
2. Tertarik mencari
(Y2) suatu  pemikiran  yang nyata informasi produk
mengenai rencana pembelian |3. Tertarik mencoba produk
produk dari suatu merek yang 4 Mempertimbangkan
pembelian

diinginkan.

Ferdinand (2006), dan

Schiffman dan Kanuk

(2009).

Sumber: Hasil Pengembangan Penelitian, 2021

Instrument penelitian menggunakan skala likert bentuk checklist. Maka disetiap
pertanyaan disediakan lima pilihan jawaban dengan skor dari skala likert, sebagai berikut:

Tabel 3.2
Skala Likert
Jawaban Responden Skor

Sangat Setuju (SS)

Setuju (S)

Netral (N)

Tidak Setuju (TS)

Sangat Tidak Setuju (STS)
Sumber: Sugiyono (2012)

RN W B~ O

3.6. Teknis Analisis Data

Metode analisis data ini menguraikan metode-metode analisa yang diperlukan dalam
pengujian hipotesis agar dapat mendukung penelitian. Penelitian ini menggunakan
analisis deskriptif serta analisis inferensial. Penggunaan analisis deskriptif dalam
melakukan analisis data dengan gambaran data yang terkumpul dengan apa adanya

dengan tidak bermaksud menarik kesimpulan yang berlaku secara general. Analisis
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statistik deskriptif yang digunakan bertujuan mengetahui frekuensi dan variasi jawaban
yang diberikan responden melalui butir-butir kuesioner yang saling terkait. Sedangkan
pada analisis inferensial merupakan teknik analisis dengan cara membuat ramalan,
menguji hipotesis atau melakukan penarikan kesimpulan. Pada penelitian ini digunakan
bantuan analisa statistik berupa program Statistical Product and Service Solutions
(SPSS). Terkait perolehan data dan variabel, maka peneliti melakukan pengujian

hipotesis berdasarkan langkah- langkah seperti berikut:

3.6.1 UjiInstrumen

Instrumen penelitian harus memenuhi data penelitian dan dapat menjawab seluruh tujuan
penelitian. Kebenaran data dipengaruhi oleh instrumen yang digunakan. Pada uji
instrumen harus dipenuhi dengan dua persyaratan yaitu ketepatan (validitas) dan
keandalan (reliabilitas). Sehingga perlu dilakukan pengujian untuk mengetahui validitas

serta reliabilitasnya.

3.6.1.1 Uji Validitas

Uji validitas bertujuan mengetahui valid tidaknya suatu intrumen (kuesioner) yang
dibagikan. Teknik pengujian pada uji validitas adalah dilakukan dengan Correlated Item
— Total Correlation. Pengujian dengan mengkorelasi setiap skor item dengan skor total.
Skor total yaitu penjumlahan dari keseluruhan item. Item-item pertanyaan yang
berkorelasi secara signifikan dengan skor total memiliki arti bahwa item-item tersebut
dapat memberikan dukungan terhadap sesuatu yang sedang diteliti. Pengujian signifikansi
melalui cara dengan melihat nilai r hitung dan r tabel. Kriteria penilaian pengujian
validitas adalah seperti berikut :

a) Apabila r hitung > r tabel, maka item-item pertanyaan yang menjadi instrumen

berkorelasi signifikan terhadap skor total (valid).

b) Apabila r hitung < r tabel, maka item-item pertanyaan yang menjadi instrumen

berkorelasi signifikan terhadap skor total (tidak valid).
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3.6.1.2 Uji Reliabilitas

Reliabilitas merujuk kemampuan alat ukur serta hasil pengukuran dapat dipercaya.
Reliabilitas merupakan instrumen yang apabila digunakan beberapa kali dalam
pengukuran obyek yang sama, akan dapat menghasilkan data yang sama (Sugiyono,
2013).

Reliabilitas merupakan alat ukur pada kuesioner dan menjadi indikator dari
peubah atau konstruk. Kuesioner menjadi reliabel jika responden memberikan jawaban
terhadap pernyataan dengan stabil dari waktu ke waktu (konsisten). Reliabilitas pada
pengujian mengarah pada konsistensi, akurasi, derajat stabilitas dan daya prediksi.
Pengukuran dengan mendapatkan reliabilitas tinggi adalah pengukuran dengan hasil data
yang reliabel. Tingkat reliabel suatu variabel terbukti apabila mempunyai nilai cronbach

alpha > 0,6 (Ghozali, 2009).

3.6.2 Analisis Regresi Berganda

Analisis regresi linier berganda menjadi perluasan dari analisis regresi derhana, yang
terdiri dari satu atau lebih variabel indepanden (bebas). Tujuan regresi linier berganda
untuk membangun hubungan antara variabel dependen dengan independen. Variabel
yang digunakan penelitian ini adalah Online Customer Review, Online Customer Rating,

Customer Trust, dan Purchase Intention. Berikut adalah perumusuan dari persamaan

regresi:
Y1 tB1XatB2X2+ e Keterangan:
Y2 i B1X1t+ B2Xo +BsYit e X1 : Online Customer Review
X2 : Online Customer Rating
Y1 : Customer Trust
Y2 : Purchase Intention
B : Besarnya koefisien masing-masing

variablee : Residual / Eror
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3.6.3 Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi Klasik diperlukan dalam mencari tahu apakah terdapat penyimpangan data,
karena regresi tidak dapat diterapkan disemua data. Uji ini dilakukan meliputi uji

normalitas, uji multikolinieritas, dan uji heteroskedastisitas.

3.6.3.1 Uji Normalitas

Model regresi yang baik mempunyai distribusi data normal atau mendekati normal.
Penelitian ini menggunakan uji normalitas yang disebut uji normalitas data, dengan tujuan
melakukan pengujian dalam data, variabel dependen dengan variabel independen memiliki
hubungan distribusi normal atau tidak. Penelitian ini menggunakan analisis statistik
untuk menemukan normalitas dengan uji statistik yang dapat dilakukan berdasarkan nilai
Kolmogorof Smirnof. Berikut merupakan dasar pengambilan keputusan pengujian

normalitas (Ghozali, 2006):

a) Apabila nilai signifikansi < 0,05 maka Ha diterima, sehingga data residual tidak

berdistribusi normal.

b) Apabila nilai signifikansi > 0,05 maka Ha ditolak, sehingga data residual berdistribusi
normal.

3.6.3.2 Uji Multikolinieritas

Uji multikolinearitas memiliki tujuan dalam pengujian apakah disuatu model regresi
ditemukan hubungan antar variabel bebas. Apabila terjadi korelasi, maka dikatakan
terjadi problem multikolinearitas, model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi
korelasi diantara variabel bebas (Ghozali, 2011). Untuk mendeteksi ada atau tidak
multikolinearitas dapat dengan melihat nilai Variance Inflation Factor (VIF) disetiap
variabel independen. Apabila nilai VIF < 10 dapat disimpulkan data terbebas dari gejala

multikolinieritas (Ghozali, 2016).
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3.6.3.3 Uji Heteroskedastisitas

Model regresi yang baik adalah yang heteroskedastisitas dan tidak heteroskedastisitas
(Ghozali, 2011). Uji heteroskedastisitas berguna untuk pengujian apakah dalam model
regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain.
Berbagai cara dapat dilakukan untuk pengujian dengan uji heteroskedastisitas seperti uji
park, uji glejser, uji grafik plot, dan uji white. Dalam penelitian yang dipilih sebagai cara
menemukan adanya heteroskedastisitas adalah dengan uji glejser dengan cara melihat nilai
absolut resisual di regresikan terhadap variabel independen. Menurut Ghozali (2016) pada

pengujian heteroskedastisitas memiliki dasar pengambilan keputusan seperti berikut:

a) Apabila nilai signifikansi > 0,05 maka tidak terjadi heteroskedastisitas.

b) Apabila nilai signifikansi < 0,05 maka terjadi heteroskedastisitas.

3.6.4 Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi (R2) berguna sebagai pengukur besarnya pengaruh yang diberikan
variabel independen (X) secara simultan terhadap variabel dependen (). Nilai koefisien
determinasi berkisar antara nol dan satu. Apabila nilai R2 mendekati 1 (satu) maka
kemampuan variabel-variabel independen kuat. Sedangkan apabila nilai R2 kecil atau
mendekati 0 (nol) maka kemampuan variabel-variabel independen lemah. Nilai R2 dapat
terjadi kenaikan maupun penurunan apabila satu atau lebih variable independen ditambah
ke dalam model. Penelitian ini melakukan pengujian determinasi dengan software SPSS,
maka nilai R2 dapat dilihat dari tabel Model Summary di kolom Adjusted R Square (R2).

Koefisien determinasi ini digunakan dalam bentuk persen (%).
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3.6.5 Uji Hipotesis

Menurut Sugiyono (2012) hipotesis merupakan jawaban sementara atas rumusan masalah
penelitian, pada penelitian terdapat rumusan masalah dan disusun dalam bentuk
pertanyaan. Diartikan sementara karena merupakan jawaban teoritis terhadap rumusan
masalah penelitian dan belum dapat dijawab secara empiric. Uji ini dilakukan untuk
membuktikan apakah hipotesis yang dirancang sesuai atau tidak. Maka perlu

dilakukannya uji t dan uji F sebagai berikut:

3.6.5.1 Uji t (Parsial)
Uji t disebut juga uji signifikasi individual. Uji t dilakukan dengan mencari tahu ada atau
tidak pengaruh secara parsial (sendiri) dari variable dependen (X) terhadap variable ().

Pada uji t (parsial) terdapat dasar dari pengambilan keputusan seperti berikut:

a) Apabila nilai signifikansi < 0,05 atau thitung > t table maka Ho ditolak dan Ha
diterima. Artinya terdapat pengaruh antara satu variable dependen (X) terhadap
variabledependen (Y).

b) Apabila nilai signifikansi > 0,05 atau thitung < t table maka Ho diterima dan

Haditolak. Artinya tidak terdapat pengaruh antara satu variable dependen (X)

terhadap variable dependen ().

3.6.5.2 Uji F (Simultan)

Hasil uji ini digunakan untuk mencari tahu apakah semua variabel independen dapat
secara bersama berpengaruh terhadap variabel dependen, jika memiliki pengaruh secara
simultan antara variabel bebas terhadap variabel terikat maka model regresi dinyatakan fit
atau layak sebagai model penelitian.

Cara yang dilakukan adalah dengan membandingkan nilai F hitung dengan F tabel dengan

ketentuan sebagai berikut:
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I.  Jika F hitung > F tabel atau sig F < 0,05 maka Ha diterima dan Ho ditolak artinyaada
variabel independen secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap variabel dependen.

ii. Jika F hitung < F tabel atau sig F > 0,05 maka Ho diterima dan Ha ditolak artinya
variabel independen secara bersama-sama tidak mempunyai pengaruh yang

signifikan terhadap variabel dependen.

3.6.6 Uji Sobel Test

Analisis sobel dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel mediator yaitu Customer
Trust. Ghozali (2011) Pengujian hipotesis mediasi dilakukan dengan pengembangan
prosedur oleh Sobel yang kini dikenal sebagai Uji Sobel (Sobel Test). Pengujian sobel
Dengan menguji kekuatan pengaruh tidak langsung variabel independen terhadap
variabel dependent (Y2) melalui variabel intervening (Y1). Pengaruh tidak langsung (X)
ke (Y2) melalui (Y1) dihitung dengan cara mengalikan (a.b). Diketahui bahwa a= jalur X

Y1sedangkan b = jalur X Y2 Maka dirumuskan:

Ab=c-c

¢ adalah pengaruh X terhadap Y2 tanpa mengontrol Y1, sedangkan c1 merupakan
koefisiensi pengaruh X terhadap Y2 setelah mengontrol Y1. Standard error koefisien a
dan b ditulis dengan Sa dan Sh, besarnya standard error berpengaruh tidak langsung

(indirect effect).
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Pada Bab 1V merupakan penjabaran terkait hasil analisis penelitian “pengaruh online
customer review dan online customer rating terhadap purchase intention melalui
customer trust pada konsumen e-commerce shopee”. Metode pengumpulan data dalam
penelitian ini dengan cara membagikan kuesioner kepada responden penelitian yaitu

pengguna e-commerce Shopee di Kota Tegal.

4.1 Karakteristik Responden

Populasi penelitian ini merupakan pengguna e-commerce Shopee di Kota Tegal yang
berkriteria seperti telah melakukan pembelian pada e-commerce Shopee minimal 3 kali
selama 1 tahun terakhir. Penyebaran kuesioner secara online vyaitu dengan
menggunakan media form online (Google Form) yang penyebarannya lewat media

sosial seperti Instagram dan pesan WhatsApp.

Penjabaran karakteristik responden didapatkan melalui jawaban kuesioner yang
sebelumnya diisi responden sebagai objek penelitian ini, serta membahas mengenai
uraian deskripsi identitas responden. Diketahui pada penelitian ini terdapat identitas
responden dalam aspek: jenis kelamin responden, usia responden, lama pengguna

Shopee.

4.1.1 Jenis Kelamin Responden
Berdasarkan hasil jawaban dari 150 responden, maka pada tabel ditampilkan

pembedaan terhadap jenis kelamin sebagai berikut:
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Tabel 4.1

Jenis Kelamin Responden

No Keterangan Jumlah Persentase
1 Laki-laki 59 39,3%
2 Perempuan 91 60,7%
Total 150 100%

Sumber : Data primer yang diolah, 2021
Tabel 4.1 menampilkan sebagian besar responden penelitian ini berjenis kelamin
perempuan Yyaitu sebesar 60,7% dan responden berjenis kelamin laki-laki sebesar 39,3%.
Pengguna e-commerce Shopee di Kota Tegal yang menjadi responden di penelitian ini
didominasi oleh responden perempuan. Hasil penelitian ini menunjukkan akan
kegemaran segmen perempuan yang lebih window shopping dibandingkan laki-laki, dan
saat mengunjungi situs belanja online perempuan biasanya melakukan browsing lebih

lama dan lebih banyak dibandingkan laki-laki.

4.1.2 Usia Responden
Dari data yang telah dikumpulkan, maka karakteristik responden terkait usia dibagi

menjadi 4 kategori:

Tabel 4.2
Umur Responden
No Keterangan Jumlah Persentase
1 <20 Tahun 5 3,3%
2 21-25 Tahun 107 71,3%
3 26-30 Tahun 33 22%
4 > 30 Tahun 5 3,3%
Total 150 100%

Sumber : Data primer yang diolah, 2021
Berdasarkan pengelompokan usia responden pada tabel 4.2, diketahui sebagian besar
responden yang merupakan pengguna e-commerce Shopee di Kota Tegal dalam

penelitian ini berusia 21-25 tahun sebesar4741,3%. Kemudian usia 26-30 tahun sebesar



22%, usia dibawah 20 tahun sebesar 3,3%, dan usia diatas 30 tahun sebesar 3,3%.
Pengguna e-commerce Shopee di Kota Tegal yang dijadikan responden  dan
mendominasi di penelitian ini terdapat pada usia 21-25 tahun. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa kuesioner banyak dijangkau oleh generasi millennial yang paham

akan perkembangan teknologi dan fenomena belanja online.

4.1.3 Penghasilan Perbulan Responden
Berikut data yang telah didapatkan mengenai penghasilan perbulan yang diperoleh
responden dalam penelitian ini:

Tabel 4.3

Penghasilan Perbulan Responden

No Keterangan Jumlah Persentase
1 < Rp.1.000.000 10 6,7%
2 Rp 1.000.000 — Rp 3.000.000 48 32%
3 Rp 3.000.000 — Rp 5.000.000 68 45,3%
4 > Rp 5.000.000 24 16%
Total 150 100%

Sumber : Data primer yang diolah, 2021

Sebagian besar responden pengguna e- commerce Shopee di Kota Tegal
ditunjukkan pada Tabel 4.3 memiliki penghasilan perbulan < Rp 1.000.000 sebesar
6,7%, penghasilan perbulan Rp. 1.000.000 - Rp 3.000.000 sebesar 32%, penghasilan
perbulan Rp 3.000.000 — Rp 5.000.000 sebesar 45,3%, dan penghasilan perbulan > Rp
5.000.000 sebesar 16%. Hasil penelitian menunjukkan responden dengan tingkat
penghasilan perbulan sebesar Rp 3.000.000 — Rp 5.000.000 mendominasi dalam

penelitian ini.

4.1.4 Lama Menggunakan Shopee
Berikut data yang telah didapatkan mengenai lama pengguna menggunakan Shopee dalam

penelitian ini:
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Tabel 4.4

Lama Pengguna

No Keterangan Jumlah Persentase
1 <1 tahun 4 2,7%
2 1-3 tahun 66 44%
3 > 3 tahun 80 53,3%
Total 150 100%

Sumber : Data primer yang diolah, 2021

Tabel 4.4 menunjukkan jika responden pengguna e- commerce Shopee di Kota
Tegal sebagian besar telah menggunakan Shopee selama kurang dari 1 tahun sebesar
2,7%, 1 sampai 3 tahun sebesar 44%, dan lebih dari 3 tahun sebesar 53,3%. Responden
yang menjadi pengguna Shopee diatas 3 tahun mendominasi penelitian ini. Hasil
penelitian menunjukkan responden sadar akan perkembangan teknologi terlebih pada

perubahan gaya berbelanja dan responden mau mengikuti fenomena belanja online.

4.1.5 Rata-Rata Belanja di Shopee per Bulan
Berikut data yang telah didapatkan mengenai rata-rata belanja di Shopee per bulan oleh
responden dalam penelitian ini:

Tabel 4.5

Rata-rata Belanja di Shopee per Bulan

No Keterangan Jumlah Persentase

1 1-3 kali 100 66,7%

2 4-6 kali 42 28,0%

3 > 6 kali 8 5,3%
Total 150 100%

Sumber : Data primer yang diolah, 2021

Tabel 4.5 menunjukkan sebagian besar responden yang merupakan pengguna e-
commerce Shopee di Kota Tegal menggunakan Shopee untuk berbelanja dalam sebulan

1 sampai 3 kali sebesar 66,7%, kemudian 4 sampai 6 kali sebesar 28%, dan lebih dari 6
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kali sebesar 5,3%. Responden yang melakukan pembelanjaan online melalui Shopee 1

sampai 3 kali per bulan mendominasi dalam penelitian ini.

4.1.6 Kategori Produk yang Biasa dibeli di Shopee
Berikut data yang telah didapatkan mengenai Kategori Produk yang biasa dibeli di
Shopee dalam penelitian ini:

Tabel 4.6
Kategori Produk yang Biasa dibeli di Shopee

No Keterangan Jumlah Persentase
1 Fashion 111 74%
2 Elektronik 25 16,7%
3 Perlengkapan Rumah 7 4,7%
4 Lain-lain " 4,6%
Total 150 100%

Sumber : Data primer yang diolah, 2021
Tabel 4.6 menunjukkan kategori produk dengan paling sering dibeli responden dalam
penelitian ini adalah kategori fashion sebesar 74%, diikuti oleh produk elektronik

sebesar 25%, perlengkapan rumah sebesar 4,7%, dan kategori lain-lain sebesar 4,6%.

4.2  Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif berguna pada menjabarkan persepsi responden terkait setiap variabel
dalam penelitian yang diteliti yaitu: online customer rating, online customer review,
costumer trust, dan purchase intention. Untuk mengetahui bobot jawaban dari
responden, maka pengukuran setiap variabel dengan penggunaan skala Likert dimulai
kategori sangat setuju, setuju, kurang setuju, tidak setuju, sangat tidak setuju. Dengan

rumus berikut :

Skor Tertinggi—Skor Terendah

Rentang Skala =

skala tertinggi

Rentang Skala = 5-1 = 0,58 47



Berdasarkan rumus diatas, diperoleh rentang skala antar kategori sebesar 0,8 sehingga

jenjang interval yang diperoleh hasil sebagai berikut :

- Rentang skala 1,81 — 2,60 termasuk “Rendah”

- Rentang skala 2,61 — 3,40 termasuk “Sedang”

- Rentang skala 3,41 — 4,20 termasuk “Tinggi”

Rentang skala 1,00 — 1,80 termasuk “Sangat Rendah”

- Rentang skala 4,21 — 5,00 termasuk “Sangat Tinggi”

Berikut merupakan tanggapan dari indikator setiap variabel- variabel berdasarkan hasil

penelitian

4.2.1 Tanggapan variabel Online customer review (X1)

Tanggapan responden terhadap masing-masing pernyataan dalam variabel online

customer review adalah sebagai berikut:

Tabel 4.7
Tanggapan Responden terhadap Online Customer Review
Indeks
Rata-
Indikator . s N S Hasil
rata
A e e Y S
Sangat
X1.1 0O 0 O 0O 6 18 41 164 103 515 4,65 o
Tingi
Sangat
X1.2 0O 0 3 6 5 15 90 360 52 260 4,27 o
Tingi
Sangat
X1.3 0O 0 1 2 10 30 43 172 96 480 4,56 o
Tingi
Sangat
X1.4 0O 0 O O 8 24 50 200 92 460 4,56 o
Tingi
Sangat
X1.5 0 0 0O 0 7 21 82 328 61 305 4,36 o
Tingi
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o Sangat
Nilai Rata-rata 4,52 o
Tingi

Sumber: Data primer yang diolah, 2021

Pada Tabel 4.7 hasil perolehan rata-rata skor jawaban responden mengenai
variabel online customer review menunjukkan nilai sebesar 4,52 atau dalam kategori
Sangat Tingi (4,21-5,00). Responden memiliki pemahaman yang sangat baik terhadap
online customer review yang bersifat positif ataupun negatif yang diberikan secara
online mengenai produk.

Hasil ini ditunjukkan dengan persepsi yang sangat baik seperti pada online
customer review yang dapat membantu dalam menentukan pilihan pembelian dimana
calon konsumen memiliki kepercayaan yang baik terhadap review konsumen lain yang
dinilai masuk akal. Online customer review menjadi fitur yang dapat dipercaya bagi
calon konsumen shopee untuk mengetahui kualitas produk secara lebih jelas ditengah
keterbatasan deskripsi yang ditampilkan oleh penjual. Online customer review juga
dapat menampilkan review dari waktu terlama hingga terbaru sehingga calon konsumen
mendapat kemudahan dalam mengetahui rincian produk dari semua review yang
diberikan konsumen sebelumnya dari waktu ke waktu. Konsumen juga akan dipermudah
dalam mengetahui kualitas produk dari review yang diberikan konsumen sebelumnya
yang memberikan penggambaran yang jelas serta penilaian yang beragam. Pada online
customer review calon konsumen dapat mengetahui tingkat kepopuleran dari produk
yang sedang dicari melalui jumlah review produk yang ditampilkan, konsumen
menjadikan jumlah review sebagai tolak ukur kepopuleran produk dan nilai dari produk

yang akan berpengaruh terhadap kemauan membeli.
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4.2.2 Tanggapan variabel Online Customer Rating (X2)

Tanggapan responden terhadap masing-masing peryataan dalam variabel online
customer rating adalah seperti berikut:
Tabel 4.8
Tanggapan Responden terhadap Online Customer Rating
Indeks
) Rata- )
Indikator STS TS N S SS Hasil
rata
F FS F F'S F FS F FS F FS
X2.1 0O 0 2 4 8 24 98 392 42 210 4,20 Tinggi
Sangat
X2.2 0O 0 O O 8 24 76 304 66 330 4,39 o
Tinggi
X2.3 0,005, . WoaSERaEER.0? / 20 M, 155 3,93 Tinggi
Sangat
X2.4 B OSSR (6 /~LONNER .\ 1O WSEEL~ oGRS " 22 o
Tingi
Sangat
X2.5 OGNl ' IS GO SR SO SR F4,25 o
Tingi
Sangat
X2.6 BN O BN (G O W D B -0y 4,35 o
Tingi
o Sangat
Nilai Rata-rata 4,22 o
Tingi

Sumber: Data primer yang diolah, 2021

Pada Tabel 4.8 hasil perolehan rata-rata skor jawaban dari responden mengenai

variabel online customer rating menunjukkan nilai sebesar 4,22 atau termasuk kategori

Sangat Tingi (4,21 — 5,00). Responden yang merupakan pengguna e-commerce Shopee

di Kota Tegal telah memiliki tingkat yang baik dalam memberikan umpan balik berupa

penilaian secara mudah dan terbuka mengenai kualitas produk, toko, bahkan layanan

yang diterima konsumen saat melakukan belanja online di shopee.
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Hasil penelitian menunjukkan persepsi yang sangat baik pada konsumen yang
percaya terhadap fitur online customer rating. Konsumen merasakan manfaat dari online
customer rating yang ditampilkan seperti mengetahui penilaian produk dengan melihat
apakah produk tersebut lebih banyak mendapat bintang yang tinggi atau bintang yang
rendah, karena fitur rating ini dapat dijadikan sebagai ekspresi kepuasan konsumen
pasca melakukan pembelian dan mendapatkan produknya. Online customer rating dapat
meningkatkan efektifitas belanja terkait kemudahan dalam melihat penilaian dengan
cukup melihat jumlah bintang yang diberikan. Online customer rating juga
mempermudah calon konsumen untuk membandingkan suatu produk sejenis yang dijual
toko lain di Shopee. Calon konsumen juga akan lebih tenang jika menemukan produk
yang dicari memiliki rating yang tinggi, mereka menganggap penilaian yang dilakukan
konsumen lain pada rating suatu produk dapat membantu sebelum memutuskan
pembelian yang biasanya bergantung pada seberapa sering konsumen melakukan

penilaian pada suatu produk.

4.2.3 Tanggapan variabel Customer Trust (Y1)

Tanggapan responden terkait masing-masing pernyataan dalam variabel customer trust
adalah sebagai berikut:

Tabel 4.9

Tanggapan Responden terhadap Customer trust

Indeks
) Rata- )
Indikator STS TS N S SS Hasil
rata
F FS F FS F FS F FS F FS
Y1.1 0 0 3 6 11 33 95 380 41 205 4,16 Tinggi
Y1.2 0 0 1 2 6 18 78 312 65 325 4,38 Sangat
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Tinggi

Y13 0 0 3 6 7 21 105 420 35 175 4,15 Tinggi
Sangat

Y14 0 0 0 O 5 15 93 372 52 260 431 o
Tingi

Y15 0 0 1 2 8 24 106 424 35 175 4,17 Tinggi
Sangat

Y1.6 0 0 0 0 11 95 380 44 220 4,22 o
Tinggi

o Sangat

Nilai Rata-rata 423

Tinggi

Sumber: Data primer yang diolah, 2021.

Pada Tabel 4.9 diperoleh hasil rata-rata skor jawaban responden mengenai
variabel customer trust menunjukkan nilai sebesar 4,23 atau masuk kategori Sangat
Tinggi (4,21-5,00). Sebagian besar responden pengguna e-commerce Shopee di Kota
Tegal cenderung bergantung kepada penjual dengan memberikan keyakinan penjual
tersebut dapat dipercaya dalam menjual produk dan diyakini konsumen dapat terpenuhi

harapannya setelah melakukan pembelian.

Hasil penelitian menunjukkan persepsi yang sangat baik pada fitur review dan
rating sebagai fitur yang dipercaya mampu membantu aktivitas calon konsumen saat
berbelanja online. Konsumen percaya pada penggunaan fitur review dan rating pada
Shopee sangat mudah baik untuk memberikan review dan rating setelah konsumen
melakukan pembelian maupun pada calon konsumen yang akan melihat review dan
rating suatu produk yang dicari. Fitur review dan rating juga dapat dijadikan bahan
pertimbangan dalam berbelanja online dengan calon konsumen yang berusaha
memaksimalkan penggunaan review dan rating dalam melihat apakah produk yang
sedang diminati dapat memenuhi harapan mereka, hal tersebut dapat diketahui dengan
melihat review dan rating yang ada. Konsumen mempercayai kemampuan konsumen
lain dalam memberikan penilaian suatu produk melalui review dan rating yang

informatif. Calon konsumen percaya terhasc?ap review dan rating yang dihasilkan dari



konsumen lain dengan menganggap apa yang digambarkan dalam review dan penilaian
dari rating konsumen adalah yang sebenarnya. Calon konsumen merasa terbantu oleh
review dan rating dari konsumen lain di Shopee setelah mereka melakukan pembelian

dan merasakan manfaat dari produk.

4.2.4 Tanggapan variabel Purchase intention (Y2)
Tanggapan responden  terhadap masing-masing pernyataan dalam  variabel
purchase intention adalah sebagai berikut:

Tabel 4.10

Tanggapan Responden terhadap Purchase Intention

Indeks

Rata-
Indikator STS TS N S SS Hasil
rata

F FS FFS F FS F FS F FS

0 0 5 10 19 57 86 344 40 200 4,07 Tinggi

Y2.1
v2.2 0O 0 0 0O 9 27 103 412 38 190 419 Tinggi
Sangat

Y23 0O 0 0 0 7 21 52 208 91 455 456 . =
Tinggi

Y2.4 0 0 0 0 12 36 60 240 78 390 444 SN0
Tinggi

Nilai Rata-rata 431 Sangat
Tinggi

Sumber: Data primer yang diolah, 2021

Pada Tabel 4.10 diperoleh hasil rata-rata skor jawaban dari responden mengenai
variabel purchase intention menunjukkan nilai sebesar 4,31 atau masuk kategori
sangat tinggi (4,21-5,00). Responden yang merupakan pengguna e-commerce Shopee

di Kota Tegal memiliki pemikiran yang baislé mengenai rencana pembelian produk atau



jasa dari merk yang diinginkan.

Hasil penelitan menunjukkan persepsi yang sangat baik pada konsumen yang
akan mencari tahu review dan rating suatu produk yang menjadi trend dengan
mengandalkan kehadiran Shopee sebagai marketplace yang dapat memenuhi kebutuhan
atau keingintahuan terhadap suatu produk yang sedang trend di kalangan masyarakat.
Konsumen juga mengandalkan fitur review dan rating pada Shopee untuk mengetahui
gambaran produk secara lebih spesifik baik pada kesesuaian produk dengan deskripsi
yang ditampilkan maupun pada kualitas produk itu sendiri. Konsumen merasa lebih
mudah tertarik untuk mencoba suatu produk dengan review yang baik dan rating yang
tinggi. Konsumen juga akan lebih mudah dalam mempertimbangkan pembelian ketika
mengetahui review dan rating yang ditampilkan suatu produk tersebut bagus karena
melihat dari pengalaman yang dirasakan konsumen lain yang terlebih dahulu melakukan

pembelian dan merasakan manfaat produk.

4.3  Analisis Data
4.3.1 Uji Validitas
Uji validitas merupakan kesesuian suatu instrument dalam apa saja yang akan diukur.
Uji validitas berguna dalam menguji valid atau tidak suatu intrumen (kuesioner) yang
dibagikan. Kuesioner dikatakan valid jika dapat mengungkapkan nilai variabel yang
diteliti. Uji signifikansi dilakukan dengan melihat nilai r hitung dengan r tabel. Hasil uji

validitas untuk setiap variabel dalam penelitian yang dilakukan sebagai berikut:
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Tabel 4.11

Uji Validitas Indikator Variabel penelitian

Variabel Instrumen r hitung r table Keterangan
Penelitian

Online X111 0,601 0,1603 Valid
customer review X12 0,706 0,1603 Valid
X13 0,712 0,1603 Valid
X14 0,684 0,1603 Valid
X1.5 0,533 0,1603 Valid
Online X21 0,591 0,1603 Valid
customer rating X22 0,651 0,1603 Valid
X23 0,679 0,1603 Valid
X2.4 0,683 0,1603 Valid
X2.5 0,629 0,1603 Valid
X2.6 0,665 0,1603 Valid
Customer trust Y Lt 0,733 0,1603 Valid
ol 0,611 0,1603 Valid
NG 0,735 0,1603 Valid
Y14 0,607 0,1603 Valid
YIS 0,577 0,1603 Valid
Y1.6 0,615 0,1603 Valid
Purchase R, 0,698 0,1603 Valid
Intetion N2 2 0,723 0,1603 Valid
Y2.3 0,660 0,1603 Valid
Y2.4 0,688 0,1603 Valid

Sumber: Data primer yang diolah, 2021

Berdasarkan tabel hasil uji validitas diatas, diketahui jika setiap variabel dalam
penelitian ini yaitu online customer review, online customer rating, customer trust, dan
purchase intention telah dinyatakan valid, dengan hasil uji validitas menunjukkan nilai

dari r hitung > r tabel.

4.3.2. Uji Reliabilitas

Reliabilitas merupakan alat yang digunakan mengukur kuesioner yang menjadi indikator pada
peubah atau konstruk. Kuesioner dapat diartikan reliabel atau handal apabila jawaban responden
terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Oleh karena itu, pengujian
reliabilitas dalam instrumen penelitian ini menggunakan Cronbach Alpha. Variabel dapat

dikatakan reliabel atau konsisten apabila nif® Cronbach Alpha > 0,60 begitu pula sebaliknya.



Berikut hasil uji reliabilitas dalam penelitian ini:

Tabel 4.12
Uji Reliabilitas Variabel

Variabel Cronbach Alpha Keterangan
Online customer review 0,657 Reliabel
Online customer rating 0,725 Reliabel

Customer trust 0,724 Reliabel
Purchase intention 0,628 Reliabel

Sumber: Data primer yang diolah, 2021

Pada tabel hasil uji reliabilitas, diketahui setiap variable yang digunakan yaitu
online customer review, online customer rating, customer trust, dan purchase intention
yang ada di dalam penelitian dinyatakan reliabel atau konsisten karena hasil pengujian

reliabilitas telah menunjukkan nilai Cronbach Alpha > 0,60.

4.4. Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik diperlukan dalam mencari tahu apakah terjadi penyimpangan data,
karena regresi tidak dapat diterapkan pada semua data. Pengujian yang dilakukan

meliputi uji normalitas, uji multikolinieritas, dan uji heteroskedastisitas.

4.4.1. Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan sebagai pengujian apakah dalam data, variabel yang terikat
dengan variabel bebas mempunyai hubungan distribusi normal atau tidak. Data
dengan hasil yang memiliki distribusi normal atau mendekati normal dapat disebut

model regresi yang baik. Hasil pengujian normalitas penelitian ini adalah berikut:
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Tabel 4.13

Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual Unstandardized Residual
N 150 150
Normal Parametersa? Mean ,0000000 ,0000000
Std. Deviation 1,77047339 1,28137364
Most Extreme Differences Absolute ,060 ,067
Positive ,060 ,067
Negative -,036 -,031
Test Statistic ,060 ,067
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200¢d ,098¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.
Sumber: Data primer yang diolah, 2021
Berdasarkan hasil uji normalitas diatas diperoleh hasil signifikansi model regresi
pertama sebesar 0,200 > 0,05 dan model regresi kedua diperoleh hasil sebesar 0,098 >

0,05. Sehingga dapat dikatakan bahawa setiap variabel dapat terdistribusi normal.

4.4.2. Uji Multikolinearitas

Uji Multikolinearitas memiliki tujuan dalam pengujian apakah pada model regresi
ditemukan korelasi antar variabel bebas. Apabila terdapat korelasi, maka terjadi problem
multikolinearitas, model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara
variabel bebas. Dalam menentukan ada tidaknya multikolinearitas di dalam penelitian
ini dapat dilihat melalui nilai Tolerance dan Value Inflation Factor (VIF). Berikut hasil

uji multikolinearitas yang telah dilakukan:
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Tabel 4.14

Hasil Uji Multikolinearitas

Model Collinearity Statistic Keterangan

Tolerance VIF

Model Regresi 1

- Online customer 0,721 1,388 Bebas Multikolinearitas
review
- Online customer rating 0,721 1,388 Bebas Multikolinearitas

Var. Dependen : Customertrust

Model Regresi 2

- Online customer review 0,643 1,554 Bebas Multikolinearitas
- Online customer rating 0,617 1621 Bebas Multikolinearitas
- Customer trust 0,622 1,609 Bebas Multikolinearitas
Var. Dependen : Purchase

intention

Sumber: Data primer yang diolah, 2021

Berdasarkan Tabel 4.14, diketahui bahwa tidak ditemukan korelasi atau hubungan
antar variabel bebas baik pada model regresi pertama dan model regresi kedua. Hal ini
dibuktikan dengan adanya nilai VIF < 10 dan nilai Tolerance > 0,1 sehingga dapat
ditarik kesimpulan pada model regresi pertama dan model regresi kedua tidak terjadi

multikolinearitas.

4.4.3. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas merupakan pengujian dalam mencari tahu apakah ada
ketidaksamaan varian dari residual untuk semua pengamatan pada model regresi linear.
Model regresi dengan persyaratan yang terpenuhi apabila terjadi kesamaan varian dari
residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap atau disebut homoskedastisitas
namun apabila berbeda maka disebut heteroskedastisitas. Model regresi yang baik
seharusnya tidak terjadi gejala heteroskedastisitas dengan nilai signifikansi > 0,05.

Deteksi  heteroskedastisitas dapat dikgkukan dengan metode scatter plot dengan



memplotkan nilai ZPRED (nilai prediksi) dengan SRESID (nilai residualnya). Berikut

hasil uji heteroskedastisitas:

Tabel 4.15

Hasil Uji Heteroskedastisitas

Persamaan Regresi Sig Keterangan
1. Model 1:
- Online customer review 0,535 Tidak terjadi heteroskedastisitas
- Online customer rating 0,174  Tidak terjadi heteroskedastisitas
2. Model 2 :
- Online customer review 0,109 Tidak terjadi heteroskedastisitas
- Online customer rating 0,836 Tidak terjadi heteroskedastisitas
- Customer trust 0,602 Tidak terjadi heteroskedastisitas

Sumber : Data primer yang diolah, 2021

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas berikut menunjukkan model regresi
pertama dan model regresi kedua tidak ditemukan kesamaan antar variabel. Hal ini
dibuktikan dengan hasil setiap variabel memiliki nilai sig > 0,05 sehingga dapat ditarik
kesimpulan bahwa pengujian model regresi pertama dan model regresi kedua tidak

terjadi heteroskedastisitas.

4.5.  Uji Hipotesis

4.5.1. Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda yaitu perluasan dari analisis regresi yang sederhana,
dengan terdiri dari satu atau lebih variabel indepanden. Regresi linier berganda
bertujuan untuk membangun hubungan antara variabel dependen dengan independen.

Hasil analisis regresi linier berganda sebagai berikut.
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Tabel 4.16
Hasil Uji Regresi Model 1

Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients _ T Sig.
Model B Std. Error Beta
1 (Constant) 8,488 1,817 4,671 ,000
Online Customer Review (X1) 371 ,088 322 4,201 ,000
Online Customer Rating (X2) ,339 ,068 381 4,974 ,000

a. Dependent Variable: Customer Trust (Y1)
Sumber: Data primer yang diolah, 2021
Berdasarkan Tabel 4.16 di atas, persamaan regresi dapat dijabarkansebagai
berikut:
Y1=0,322 X1+0,381 X2 +e
Dari uji analisis dihasilkan regresi model 1 diatas dapat diambil kesimpulan
sebagaiberikut :

a. Nilai koefisien regresi online customer review sebesar 0,322 dan bernilai positif.
Maka online customer review berpengaruh positif terhadap customer trust artinya
dengan tingkat online customer review yang semakin baik diberikan pengguna e-
commerce Shopee pada suatu produk atau layanan di Shopee maka akan
semakin baik pula customer trust yang dimiliki.

b. Nilai koefisien online customer rating sebesar 0,381 dan bernilai positif, Maka
online customer rating berpengaruh positif terhadap customer trust artinya semakin
tinggi nilai online customer rating yang diberikan pengguna e- commerce Shopee
pada suatu produk atau layanan di Shopee maka akan customer trust yang dimiliki

akan semakin tinggi.
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Tabel 4.17
Hasil Uji Regresi Model 2

Coefficients?
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta T Sig.
(Constant) 2,286 1,414 1,616 ,108
Online Customer Review (X1) ,238 ,068 271 3,507 ,001
Online Customer Rating (X2) ,183 ,054 270 3,424 ,001
Customer Trust (Y1) ,197 ,060 ,259 3,297 ,001

a. Dependent Variable: Purchase Intention (Y2)

Sumber : Data primer yang diolah, 2021
Berdasarkan Tabel 4.17 di atas, dapat dijabarkan persamaan regresi sebagai berikut:
Y2=0,271 X1+ 0,270 X2 + 0,259 Y1 + e
Dari hasil uji analisis regresi model 2 diatas, maka dapat diambil kesimpulan
sebagai berikut :

a. Nilai koefisien online customer review sebesar 0,271 dan bernilai positif.
Maka online customer review berpengaruh positif terhadap purchase intention
artinya ketika online customer review yang diberikan pengguna e-commerce Shopee
pada suatu produk atau layanan di Shopee semakin baik maka akan semakin tinggi
tingkat purchase intention yang dimiliki.

b. Nilai koefisien regresi online customer rating sebesar 0,270 dan bernilai positif.
Maka online customer rating berpengaruh positif terhadap purchase intention,
artinya ketika online customer rating yang diberikan pengguna e-commerce
Shopee pada suatu produk atau layanan di Shopee semakin baik maka akan
semakin tinggi tingkat purchase intention yang dimiliki.

C. Nilai koefisien regresi customer trust sebesar 0,259 dan bernilai positif. Maka
customer trust berpengaruh positif terhadap purchase intention artinya tingkat
customer trust yang semakin tinggi pada suatu produk atau layanan di Shopee maka

menghasilkan purchase intention ya#t yang semakin tinggi pula.



4.5.2 Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis disebut juga uji signifikasi individual untuk mencari tahu ada atau
tidak pengaruh secara parsial (sendiri) dari variable dependen (X) terhadap variable (Y).
Uji Hipotesis dalam penelitian ini memperoleh hasil berikut:

Tabel 4.18
Hasil Uji Hipotesis

Pengaruh antar variable thitung ttable Sig.t Keterangan
Online customer review memiliki
pengaruh positif terhadap customer trust 4,201 1,976 0,00 H1 diterima

Online customer rating memiliki pengaruh
positif terhadap customer trust 4974 1976 0,00 H2 diterima

Customer trust memiliki pengaruh
positif terhadap purchase intention
Online customer review memiliki 3424 1976 0,01 H4 diterima
pengaruh positif terhadap purchase

intention

Online customer rating memiliki 3,297 '4.976~ 0,01 H5 diterima
pengaruh positif terhadap purchase

intention

3,507 1,976 0,01 H3 diterima

a. Pengaruh Online Customer Review terhadap Customer Trust

Dari hasil pengujian antara online customer review dan customer trust diperoleh
nilai t hitung 4,201 > 1,976 maka nilai t hitung lebih besar daripada nilai t tabel
dan sig 0,00. Hal ini berarti bahwa online customer review berpengaruh positif
signifikan terhadap customer trust. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan
pada hipotesis pertama yang menyatakan online customer review memiliki

pengaruh positif terhadap customer trust dapat diterima.
b. Pengaruh Online Customer Rating terhadap Customer Trust

Dari hasil pengujian antara online customer rating dan customer trust diperoleh
nilai t hitung sebesar 4,974 > 1,976 maka nilai t hitung lebih besar daripada nilai t

tabel dan sig 0,00 . Hal ini berart'bé)ahwa online customer rating berpengaruh



positif signifikan terhadap customer trust. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan
pada hipotesis kedua yang menyatakan online customer rating memiliki pengaruh
positif terhadap customer trust dapat diterima.

Pengaruh Customer Trust terhadap Purchase intention

Dari hasil pengujian antara customer trust dan purchase intention diperoleh nilai t
hitung sebesar 3,507 > 1,976 maka nilai t hitung lebih besar daripada nilai t tabel
serta sig 0,01. Hal ini berarti bahwa customer trsut berpengaruh positif signifikan
terhadap purchase intention. Dari hasil tersebut disimpulkan pada hipotesis ketiga
yang menyatakan customer trust memiliki pengaruh positif terhadap purchase

intention dapat diterima.

Pengaruh Online Customer Review terhadap Purchase intention

Dari hasil pengujian antara online customer review dan purchase intention
diperoleh nilai t hitung sebesar 3,424 > 1,976 berarti nilai t hitung lebih besar
daripada nilai t tabel dan sig 0,001 hal ini berarti online customer review
berpengaruh positif signifikan terhadap purchase intention. Dari hasil tersebut
disimpulkan pada hipotesis keempat yang menyatakan online cutomer review
memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention dapat diterima.

Pengaruh Online Customer Rating terhadap Purchase intention

Dari hasil pengujian antara online customer rating dan purchase intention
diperoleh nilai t hitung sebesar 3,297 > 1,976 maka nilai t hitung lebih besar
daripada nilai t tabel serta sig 0,001 ini berarti online customer rating
berpengaruh positif signifikan terhadap purchase intention. Berdasarkan hasil
tersebut disimpulkan hipotesis kelima yang menyatakan online customer rating

memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention dapat diterima.
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4.5.2. Uji Kelayakan Model

Uji kelayakan model digunakan untuk mencari tahu apakah semua variabel independen
dapat bersama-sama (simultan) berpengaruh terhadap variabel dependen, jika antara
variabel bebas terhadap variabel terikat terdapat pengaruh secara simultan maka model
regresi dinyatakan fit atau layak menjadi model penelitian. Uji kelayakan model
dilakukan dengan membandingkan signifikansi nilai F hitung > F tabel. Hasil Uji

kelayakan model dalam penelitianini adalah sebagai berikut:

Tabel 4.19
Hasil Uji Kelayakan Model

F hitung F table Signifikan
Persamaan 1 44,738 3,91 0,000
Persamaan 2 38,331 3,06 0,000

Sumber : Data primer yang diolah, 2021
Berdasarkan table 4.19 dari hasil uji simultan (uji F) diperoleh kesimpulan seperti

berikut:

a. Persamaan |, diperoleh hasil F hitung pada persamaan pertama sebesar 44,738
dan signifikansi 0,000 dimana F hitung > F tabel dan sig 0,000 < 0,05. Hal
tersebut menunjukkan model persamaan regresi | adalah layak, artinya variasi
data dalam online customer review dan online customer rating dapat

menjelaskan variasi data dalam variabel customer trust.

b. Persamaan I, diperoleh hasil F hitung sebesar 38,331 dan signifikansi 0,000
Yang mana Fhitung > Ftabel dan sig 0,000 < 0,05. Hal tersebut menunjukkan
model persamaan regresi Il adalah layak, artinya variasi data dalam purchase
intention dapat dijelaskan oleh variasi data dalam variabel online customer

review, online customer rating dan customer trust.
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4.5.3. Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi (R2) bertujuan mengukur besarnya pengaruh yang diberikan
variabel dependen (X) secara simultan terhadap variabel dependen (). Berikut hasil uji
Koefisien Determinasi dalam model penelitian:

Tabel 4.20

Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary®
Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate

| ,6152 ,378 ,370 1,782
1 ,6642 441 ,429 1,294
Persamaan |

a. Predictors: | (Constant), X2, X1

b. Dependent Variable: Y1
Persamaan |
a. Predictors: | (Constant), Y1, X1, X2

b. Dependent Variabel: Y2
Sumber : Data primer yang diolah, 2021

Pada Tabel 4.20 diketahui bahwa pada persamaan | yaitu online customer review
dan online customer rating mampu menjelaskan variabel customer trust sebesar 37,0%
dan sisanya sebesar 63,0% merupakan kontribusi dari variabel-variabel lain. Sedangkan
pada persamaan Il menunjukkan bahwa online customer review, online customer rating
dan customer trust mampu menjelaskan variabel purchase intention sebesar 42,9% dan
sisanya sebesar 57,1% merupakan kontribusi dari variabel-variabel lain yang tidak

dimasukkan dalam model penelitian ini.

4.5.4. Sobel Test

Suatu variabel dikatakan sebagai variabel intervening apabila dalam variabel ikut serta
dalam memberi pengaruh hubungan antara variabel independen dengan variabel
dependen. Pengujian hipotesis mediasi digunakan melalui prosedur uji sobel yang
dikembangkan oleh Sobel (1982). Uji sobel digunakan menggunakan cara menguji

kekuatan pengaruh tidak langsung variabedsindependen (X) ke variabel dependen (Z)



melalui variabel Intervening (Y). Dalam model penelitian ini terdapat variabel

intervening yaitu customer trust. Dasar pengambilan keputusan uji sobel adalah dengan

membandingkan nilai t niung dengan t tanel. Apabila t niung > t tahet, Maka akan terjadi

pengaruh mediasi.

a. Pengaruh Online Customer Review terhadap Purchase Intention melalui

Customer Trust

Hasil pengolahan data diperoleh hasil sebagai berikut

Purchase

Online
Customer
Review

Intention

A=0371
SA=0.088 B =0.197
SB = 0,60
mediator
A variable
\ - o
independent .| dependent
variablo variable
afo3n o
B[0197 |
SEx: (0088 |©
SEg: [0.060  |©

Sobel test statistic: 2.59042763
One-tailed probability: 0.00479284
Two-tailed probability: 0.00958568
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Gambar 4.1

Hasil Uji Sobel Online Customer Review terhadap Purchase intention melalui

Customer trust

Berdasarkan gambar 4.1 dapat diketahui hasil perhitungan sobel test yang

diperoleh hasil nilai t sebesar 2.59042763 > 1,976. Oleh sebab itu, dalam penelitian ini

customer trust dapat dijadikan variabel intervening atau mampu memediasi pengaruh

online customer review terhadap purchase intention. Kondisi ini menandakan jika suatu

produk memiliki online customer review yang baik dan disertai customer trust tinggi

dari calon konsumen, maka akan meningkatkan purchase intention dari calon

konsumen.

b.

Pengarun Online Customer Rating terhadap Purchase Intention
Customer Trust

Hasil pengolahan data diperoleh hasil sebagai

Online
customer

Purchase
intention

A=0.339

SA =0.068 B=0.197

SA =0.060
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mediator

variabla
B —. B

5B (SE,)»

independeant dependent
variable 7| wariablo

A: |K|ﬁ
B: |F|ﬁ
SEx: [0.068 | @
SEg: [0.060  |©

Sobel test statistic: 2.74205976
One-tailed probability: 0.00305276
Two-tailed probability: 0.00610552

Gambar 4.2
Hasil Uji Sobel Pengaruh Online customer rating Terhadap Purchase
intention melalui Customer trust

Berdasarkan gambar 4.2 dapat dilihat hasil perhitungan sobel test diperoleh nilai t
sebesar 2,74205976 > 1,976. Oleh sebab itu, dalam penelitian ini customer trust dapat
dijadikan variabel intervening atau memediasi antara pengaruh online customer rating
terhadap purchase intention. Kondisi ini menandakan jika suatu produk memiliki
online customer rating yang baik dan disertai customer trust tinggi dari calon
konsumen, maka pengaruhnya terhadap purchase intention dari calon konsumen akan
lebih besar.
4.6. Pembahasan
4.6.1. Pengaruh Online Customer Review terhadap Customer Trust
Hasil penelitian menunjukan dimana online customer review mempunyai pengaruh
positif dan signifikan terhadap customer trust oleh pengguna e-commerce Shopee.
Artinya ketika online customer review yang ditampilkan oleh produk semakin baik
maka tingkat customer trust yang dimiliki calon konsumen juga akan semakin baik.

Peran dari online customer review saat ini dirasa dapat memudahkan calon konsumen
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untuk menggali informasi dari produk yang ingin dibeli, mulai dari kualitas, kelebihan
dan juga kekurangan suatu produk.

Dari sebuah online customer review seorang dapat membantu calon konsumen
lainnya dalam menciptakan minat beli hingga pada menentukan keputusan pembelian
sebuah produk. Dalam hal ini, calon konsumen akan menemukan berbagai macam
review yang dibuat konsumen lain dengan penjabaran yang unik dan berbeda, baik pada
segi latar belakang dengan penjelasan berbeda, tingkatan pengetahuan yang berbeda
terhadap produk, serta pada kondisi penggunaan produk yang mungkin berbeda pula.

Sebuah kepercayaan terhadap opini yang dituliskan konsumen sebelumnya erat
kaitannya dengan ulasan yang jujur dan detail dari seseorang yang telah melakukan
pembelian. Dengan begitu calon konsumen lainnya dapat melihat review konsumen
sebelumnya dan akan meningkatkan tingkat purchase intention calon konsumen.

Dalam penelitian ini diketahui bahwa pelanggan Shopee di Kota Tegal menyadari
manfaat dari fitur online customer review, dimana semakin baik review yang
ditampilkan suatu produk untuk membantu calon konsumen dalam mengetahui kualitas
produk dan menentukan pilihan pembelian maka akan semakin membantu aktivitas
berbelanja online. Online customer review yang menampilkan jumlah review, dan
menampilkan review dari waktu ke waktu juga akan mempermudah calon konsumen
dalam melakukan penilaian dan selanjutnya melakukan pertimbangan pembelian.

Hasil penelitian ini didukung oleh Gharib, R. K., Garcia-Perez, A., Dibb, S. &
Iskoujina (2019) menunjukkan adanya hubungan antara online customer review dengan
customer trust, dimana Online customer review sebagai bentuk Electronic word-of-
mouth (eWOM) yang menjadi media komunikasi informal yang berpengaruh terhadap

peningkatan kepercayaan konsumen.
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4.6.2. Pengaruh Online Customer Rating terhadap Customer Trust

Hasil penelitian menunjukan dimana online custome rating mempunyai pengaruh positif
dan signifikan terhadap customer trust oleh pengguna e-commerce Shopee. Artinya
bahwa semakin tinggi online customer rating ditampilkan pada produk kepada
seseorang (calon konsumen) maka akan semakin tinggi pula tingkat customer trust
yang dimiliki konsumen dalam menentukan pembelian.

Sebuah penilaian yang diberikan oleh konsumen pada suatu produk akan
membantu konsumen lain dalam mempercayai bahwa produk tersebut berkualitas atau
tidak. Rating yang diberikan konsumen terhadap produk dapat dijadikan sebagai alat
untuk menyalurkan penilaian secara mudah karena menggunakan skala bintang.
Penilaian yang diberikan konsumen biasanya dapat menjelaskan sisi kepuasan
konsumen dengan menyeluruh tidak terbatas pada produk tetapi terdapat dibagian
bagaimana konsumen tersebut mendapatkan pelayanan dari penjual. Ketika konsumen
memiliki rasa puas pada produk dan pelayanan yang diterimanya maka dapat
meningkatkan customer trust pada diri konsumen tersebut sehingga dapat memberikan
rating yang tinggi.

Dalam penelitian ini diketahui bahwa pelanggan Shopee di Kota Tegal percaya
dan menyadari manfaat dari online customer rating, sehingga fitur rating ini dapat
membantu meningkatkan aktivitas berbelanja online. Selain itu, kebiasaan konsumen
yang membandingkan rating antara satu produk dengan produk lainnya hingga pada
menemukan produk dengan rating tertinggi membantu calon konsumen dalam memiliki
pertimbangan sebelum mencapai keputusan membeli produk.

Hasil penelitian ini sejalan pada penelitian oleh Hsu Li Ling and Chen Shin Jiang
(2015) menunjukkan adanya hubungan antara online customer rating dengan customer
trust, yang menyatakan konsumen akan lebih bersedia untuk membeli barang ketika

penjual berusaha meningkatkan kepercayaan konsumen secara efektif.
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4.6.3. Pengaruh Customer Trust terhadap Purchase Intention

Hasil analisis menunjukkan positif signifikan hubungan antara Customer Trust terhadap
Purchase Intention. Artinya jika semakin tinggi tingkat customer trust maka tingkat
purchase intention yang dihasilkan akan semakin tinggi pula. Ketika sebuah
kepercayaan konsumen pada sebuah produk baik maka konsumen akan memberikan
penilaian-penilaian yang positif pada produk sehingga menjadikan sebuah daya tarik
konsumen lain untuk melakukan sebuah pembelian atau konsumen dapat melakukan
pembelian ulang pada produk yang dimilikinya.

Sebuah kepercayaan terhadap suatu produk erat kaitannya dengan ulasan-
ulasan yang jujur dari konsumen lain. Kepercayaan yang diberikan konsumen lain
akan menimbulkan antusiasme untuk memiliki sebuah produk dan dapat berpengaruh
positif terhadap purchase intention. Diketahui pada penelitian ini pelanggan Shopee di
Kota Tegal menilai fitur review dan rating mudah digunakan. Ketika fitur review dan
rating menampilkan hasil yang baik dan mampu membantu aktivitas belanja serta
mempermudah proses pertimbangan dalam belanja maka akan calon konsumen akan
semakin mengandalkan fitur review dan rating tersebut untuk mencari tahu kualitas
produk yang dibutuhkan atau sekedar mencari tahu produk seperti apa yang tengah
menjadi trend di kalangan masyarakat. Selain itu, semakin konsumen percaya bahwa
review dan rating yang diberikan konsumen lain bersifat informatif maka akan

meningkatkan ketertarikan calon konsumen dalam mencoba suatu produk.

Hasil uji sobel dalam penelitian ini menunjukkan jika customer trust mampu
memediasi pengaruh online customer review terhadap purchase intention. Customer
trust dapat dipicu oleh adanya online customer review yang baik dan bermanfaat dari
konsumen setelah melakukan pembelian sebelumnya kepada calon konsumen yang akan
melakukan pembelian suatu produk. Kondisi ini menandakan jika suatu produk dengan

online customer review yang baik dan dis%tai customer trust yang tinggi maka akan



meningkatkan purchase intention dari calon konsumen.

Selain itu, hasil uji sobel juga menunjukkan jika customer trust mampu
memediasi pengaruh online customer rating terhadap purchase intention. Customer
trust dapat dipicu dengan adanya online customer rating yang baik dan bermanfaat dari
konsumen setelah melakukan pembelian sebelumnya kepada calon konsumen yang akan
melakukan pembelian. Kondisi ini menandakan jika suatu produk dengan online
customer rating yang baik dan disertai customer trust yang tinggi dari calon
konsumen, maka pengaruhnya terhadap purchase intention dari calon konsumen akan
lebih besar.

Hasil penelitian ini didukung penelitian Boudhayan Ganguly (2009) menjelaskan
dalam bisnis online perlu pemahaman yang lebih tentang bagaimana kepercayaan dapat
dikembangkan karena kepercayaan konsumen dapat dikembangkan karena kepercayaan

konsumen dapat mempengaruhi niat beli.

4.6.4. Pengaruh Online Customer Review terhadap Purchase Intention

Hasil analisis menunjukkan positif signifikan hubungan antara Online Customer Review
terhadap Purchase Intention. Dapat diartikan ketika online customer review
menampilkan hasil yang baik maka dapat meningkatkan purchase intention. Ketika
konsumen memberi penilaian sebuah produk dapat membantu mewujudkan minat beli
konsumen lainnya untuk memiliki sebuah produk tersebut.

Sebuah kepercayaan konsumen pada online customer review mampu
memberikan dampak yang signifikan pada purchase intention. Ketika ulasan yang
diberikan berisi ulasan positif maka cenderung akan menarik konsumen lain. Sebaliknya
jika ulasan yang diberikan bersifat negatif maka konsumen lain menjadi kurang tertarik
atau bahkan menjadi tidak tertarik untuk memiliki sebuah produk. Dalam bisnis modern
saat ini, praktik e-WOM seperti online review menjadi lebih penting untuk menarik dan

mempertahankan pelanggan. Para konsumgn dengan mudah berbagi pendapat dan



pengalaman satu sama lain tentang produk dan layanan yang diperoleh, sehingga dapat
mempengaruhi minat pembelian hingga pada keputusan pembelian.

Dalam penelitian ini diketahui bahwa pelanggan Shopee di Kota Tegal
menyadari manfaat dari fitur online customer review. Konsumen percaya bahwa
semakin baik review suatu produk dengan menampilkan review dari waktu terlama
hingga terbaru akan membantu calon konsumen mendapatkan informasi mengenai
kualitas produk dan berujung pada ketertarikan mencoba hingga pada
mempertimbangkan untuk membeli.

Hasil penelitian didukung pada penelitian Elwalda & Lu (2014) dan juga Sa’ait
et al. (2016) yang menunjukkan terdapat hubungan antara online customer review
dengan purchase intention.

4.6.5. Pengaruh Online Customer Rating terhadap Purchase Intention

Hasil analisis menunjukkan terdapat hubungan positif antara Online Customer Rating
terhadap Purchase Intention. Dengan demikian dapat diartikan semakin tinggi online
customer rating pada sebuah produk akan semakin tinggi pula purchase intention.

Rating menjadi fitur yang dinilai memiliki hubungan yang signifikan terhadap
purchase intention. Hal ini karena tidak semua calon konsumen mempunyai banyak
waktu untuk membaca review pada produk yang sedang diamati. Tampilan rating yang
sederhana juga menjadikan rating sebagai tools yang mudah digunakan dalam rangka
membandingkan suatu produk sejenis yang ada di Shopee.

Online customer rating berisikan sebuah penilaian dengan skala yang telah
ditentukan mengenai pengalaman konsumen dalam menikmati sebuah produk atau jasa.
Pemberian rating dapat menjadi sumber informasi yang mudah dimengerti oleh
pelanggan, serta simbol dan peringkat numerik yang mudah ditafsirkan selain itu rating
dan review dari konsumen sebelumnya dinilai dapat merangsang konsumen dan dapat

mempengaruhi niat pembelian.
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Dalam penelitian ini diketahui bahwa pelanggan Shopee di Kota Tegal
menyadari manfaat dari fitur rating di Shopee. Semakin calon konsumen merasa
terbantu dalam menentukan pilihan produk dengan membandingkan rating satu produk
dengan produk lainnya hingga menemukan produk yang sesuai dengan rating tertinggi
akan meningkatkan rasa tertarik dalam diri konsumen terhadap produk, ketertarikan ini
akan menciptakan minat beli. Selain itu, kepercayaan konsumen yang semakin
meningkat terhadap kualitas rating yang diberikan konsumen lain dapat membuat calon
konsumen mau untuk mengandalkan Shopee sebagai tempat belanja online.

Hasil penelitian ini sesuai pada penelitian yang dilakukan oleh Waycos & Pawar
(2020) dan juga Ruyue et al. (2020) yang menunjukkan bahwa online customer rating

berpengaruh positif dengan purchase intention.
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BAB V

PENUTUP
5.1 Kesimpulan

Kesimpulan penelitian yang diperoleh berdasarkan penelitian dan pembahasan yang telah
dilakukan mengenai online customer review dan online customer rating terhadap
purchase intention dengan customer trust sebagai variabel mediasi pada pengguna e-
commerce Shopee di Kota Tegal adalah sebagai berikut:

1. Ada pengaruh pada online customer review dan online customer rating terhadap
customer trust. Artinya, ketika online customer review dan online customer rating
yang diberikan pengguna e-commerce Shopee pada suatu produk menampilkan hasil
yang baik maka customer trust yang dimiliki konsumen akan semakin baik pula.

2. Ada pengaruh pada online customer review, online customer rating, dan customer
trust terhadap purchase intention. Artinya, ketika online customer review, dan online
customer rating yang diberikan pengguna e-commerce Shopee pada suatu produk
menampilkan hasil yang baik serta semakin baik customer trust yang dimiliki
konsumen maka tingkat purchase intention yang dihasilkan akan semakin tinggi.

3. Customer trust berperan dalam memediasi hubungan online customer review dengan
purchase intention. Artinya ketika online customer review yang ditampilkan suatu
produk semakin baik dan diiringi customer trust yang tinggi maka akan tingkat
purchase intention yang dihasilkan akan semakin tinggi.

4. Customer trust berperan dalam memediasi hubungan online customer rating dengan
purchase intention. Artinya ketika online customer rating yang ditampilkan suatu
produk semakin tinggi dengan diiringi customer trust yang tinggi maka tingkat

purchase intention yang dihasilkan akan semakin tinggi.
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5.2. Implikasi Manajerial

Berdasarkan kesimpulan yang dijabarkan, terdapat saran yang diharapkan mampu membantu

dalam peningkatan customer trust dan purchase intention. Adapun implikasi manajerial yang

diberikan adalah sebagai berikut:

1. Berkaitan dengan variabel online customer review, dengan nilai rata-rata indikator
terendah yaitu source credibility mengenai “kepercayaan pada online customer review
yang tersedia di Shopee”. Diharapkan Shopee dapat menjadi perantara antara konsumen
yang telah melakukan pembelian, calon konsumen, serta penjual. Dengan menghimbau
konsumen yang telah melakukan pembelian untuk memberikan review yang terpercaya
atas pembelian yang dilakukan. Shopee dapat menambahkan reward berupa koin yang
dapat digunakan untuk belanja atau dalam bentuk kupon gratis ongkos pengiriman agar
semakin banyak menarik konsumen untuk memberikan review jujur dan terpercaya.

2. Berkaitan dengan variabel online customer rating, nilai rata-rata indikator terendah yaitu
perceived enjoyment mengenai “online customer rating dapat meningkatkan efektivitas
belanja online di Shopee”. Diharapkan Shopee lebih memperhatikan kualitas rating yang
disediakan, seperti dengan menyediakan 2 kolom untuk menilai produk dan menilai toko
atau penjual yang akan membantu konsumen dalam menilai baik dari sisi kualitas produk
maupun pada pelayanan yang diberikan oleh penjual online, sehingga konsumen tidak
kebingungan dalam melihat rating karena terdapat pembagian rating yang jelas antara
penilaian produk dan penilaian toko maupun pelayanannya.

3. Berkaitan dengan variabel customer trust dengan nilai rata-rata indikator terendah yaitu
integrity mengenai “fitur review dan rating pada Shopee dapat menjadi pertimbangan
dalam belanja online”. Diharapkan Shopee dapat memaksimalkan pengelolaan fitur
review dan rating yang diperoleh penjual saat melakukan penjualan online di Shopee,
dengan membina para penjual untuk menjual produk dengan kualiatas yang sesuai pada

deskripsi, memberikan pelayanan yang baik, dan pihak shopee bersedia menindak tegas
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para penjual yang bermasalah karena akumulasi yang dihasilkan dari review dan rating
yang diperoleh penjual berdasarkan pada kualitas produk dan layanan yang diterima
konsumen yang selanjutnya akan berpengaruh terhadap trust pelanggan kepada Shopee.
Hal lain yang dapat diupayakan Shopee untuk membantu calon konsumen percaya pada
review dan rating adalah dengan menampilkan profil konsumen yang memberi review dan
rating dapat meningkatkan kredibilitas pada review dan rating tersebut, sehingga
konsumen dapat lebih diyakinkan dan hasil yang ditampilkan dapat membantu konsumen
dalam pertimbangan belanja online.

Berkaitan dengan variabel purchase intention dengan nilai rata-rata indikator terendah
yaitu kesadaran akan eksistensi produk mengenai “mencari tahu review dan rating produk
yang sedang trend melalui Shopee”. Diharapkan Shopee dapat menjadi e-commerce yang
dapat diandalkan masyarakat dalam berbelanja online, serta menjadi pilihan pertama
konsumen dalam berbelanja online termasuk untuk produk yang sedang trend di pasaran.
Shopee bisa mengupayakan dengan menampilkan iklan singkat mengenai produk yang
sedang menjadi trend lalu dihubungkan pada beberapa penjual yang menjual produk
tersebut. Iklan tersebut akan membuat konsumen sadar pada produk yang sedang trend di
pasar, lalu diharapkan dapat meningkatkan rasa penasaran sehingga konsumen merasa

perlu mencari tahu lebih lanjut mengenai produk dengan melihat review dan rating.

5.3. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini masih terdapat keterbatasan-keterbatasan untuk menjadi bahan pengembangan

dalam penelitian selanjutnya. Adapun keterbatasan dalam penelitian ini seperti berikut:

1. Penelitian yang digunakan hanya dua variabel independen yaitu online customer review

dan online customer rating. Masih banyak variabel lain yang dapat digunakan dan

mempengaruhi customer trust dan purchase intention.
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2. Penelitian terbatas pada penggunaan metode kuantitatif, sehingga pada kesimpulan hanya
diambil dari data yang terkumpul melalui instrumen kuesioner.
3. Dalam penelitian ini masih menggunakan lingkup populasi di Kota Tegal saja, serta

menggunakan sampel yang kecil sehingga penjabaran dari responden belum maksimal.

5.4. Agenda Penelitian Mendatang

Beberapa saran untuk agenda penelitian mendatang, dijelaskan seperti berikut:

1. Penelitian mendatang diharap melakukan pengembangan dengan penggunaan variabel lain
yang tidak ikut serta pada penelitian ini seperti product knowledge, store atmosphere,
customer satisfaction, service quality dan sebagainya yang berkaitan dengan

meningkatkan purchase intention.

2. Penelitian mendatang dapat menggunakan kuesioner yang ditambah dengan metode
wawancara dalam mengumpulkan data, sehingga jawaban yang masuk dapat dijabarkan

lebih luas.

3. Penelitian mendatang perlu memperbesar jumlah populasi dan sampel dengan melibatkan
beberapa perusahaan e-commerce yang sejenis. Sehingga, peneliti dapat memperoleh dan

mendapatkan wawasan, pengalaman, dan juga hasil penelitian yang lebih baik.
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Lampiran I:

KUESIONER PENELITIAN

Kepada Yth. Bapak/Ibu

di tempat

Saya Firda Ayu Aldilla selaku mahasiswi Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi
Universitas Islam Sultan Agung Semarang. Saat ini saya sedang mengadakan penelitian
akhir (Skripsi) yang berjudul “Pengaruh Online Customer Review Dan Online Customer
Rating Terhadap Purchase Intention Melalui Customer Trust Pada Konsumen E-
Commerce Shopee Di (Studi Pada Pengguna E-commerce Shopee di Kota Tegal)”.
Sehubungan dengan hal tersebut, saya mohon kesediaan Bapak/lbu/Saudara/i untuk
meluangkan waktu guna mengisi kuesioner yang saya lampirkan. Semua informasi yang
saya peroleh sebagai hasil kuesioner ini bersifat rahasia dan hanya di pergunakan untuk
kepentingan akademis. Tidak ada jawaban yang salah ataupun benar jika sesuai petunjuk
pengisian dan keadaan Bapak/Ibu/Saudara/i dalam penelitian ini. Oleh karena itu, saya
berharap seluruh pertanyaan dijawab dengan sejujur-jujurnya. Atas kesediaanya saya
ucapkan terima kasih.

Hormat Saya,

Firda Ayu Aldilla
NIM. 30401900367



No Responden

KUESIONER

Pengaruh Online Customer Review Dan Online Customer Rating Terhadap
Purchase Intention Melalui Customer Trust Pada Konsumen E-Commerce
Shopee Di Kota Tegal

SCREENING
1. Apakah Anda melakukan pembelian produk di Aplikasi Shopee?
a. Ya
b. Tidak (pengisian kuesioner sampai disini, terima kasih)

2. Apakah Anda melakukan pembelian produk di Shopee minimal 2 kali selama tiga
bulan terakhir?
a. Ya

b. Tidak (pengisian kuesioner sampai disini, terima kasih)
3. Berdomisili di Kota Tegal
a. Ya

b. Tidak (pengisian kuesioner sampai disini, terima kasih)

IDENTITAS RESPONDEN

No Identitas Penjelasan

1 | Nama Responden

2 Jenis Kelamin Laki-Laki
Perempuan
3 Usia 15 Tahun

16 s/d 20 Tahun

21 s/d 30 Tahun

> 30 Tahun

< Rp 1.000.000

Rp 1.000.000 — Rp 3.000.000

4 | Penghasilan Perbulan

N e Y B I IO B O




Rp 3.000.000 — Rp 5.000.000
> Rp 5.000.000

Lama Pengguna <1 Tahun
1 -3 Tahun

> 3 Tahun

Rata-rata belanja di Shopee Perbulan 1 - 3 kali
4 - 6 kali

> 6 kali

Kategori produk yang biasa dibeli Fashion

shopee Elektronik
Peralatan Rumah

Buku dan Alat Tulis

I Yy I O B A

Dan lain-lain

PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER
Berilah tanda () pada kolom jawaban yang tersedia sesuai dengan jawaban
Bapak/Ibu/Sdr:

a.

b.

C.

d.

e.

Sangat Setuju (SS)
Setuju (S)

Cukup Setuju (CS)
Tidak Setuju (TS)

Sangat Tidak Setuju (STS)

Mohon untuk membaca kuesioner dengan teliti dan benar serta menjawab setiap

pertanyaan yang terdapat pada kuesioner.




Online Customer Review

Jawaban

No Pertanyaan STS|TS | N S SS
1. | Saya merasa Online Customer Review dapat

membantu dalam menentukan pilihan pembelian.
2. | Saya percaya pada Online Customer Review yang

disediakan shopee.
3. | Saya merasa terbantu dengan Online Customer

Review yang menampilkan semua review dari

waktu terlama hingga terbaru.
4. | Saya merasa dipermudah dalam mengetahui

kualitas produk melalui review yang diberikan

konsumen lain
5. | Saya dapat mengetahui tingkat kepopuleran

produk dengan melihat jumlah review produk di

shopee produk dengan melihat jumlah review

produk.

Online Customer Rating
Jawaban

No Pertanyaan STS| TS | N S |SS
1. | Saya percaya pada online customer rating yang

tersedia di shopee.

Saya merasakan manfaat dari adanya rating pada

aplikasi Shopee




3. | Saya merasa online rating dapat meningkatkan

efektivitas belanja online di shopee.
4. | Saya merasa senang membandingkan rating antara

satu produk dengan produk lainnya.
5. | Saya merasa terbantu dalam menentukkan pilihan

produk dengan melihat rating yang tinggi.
6. | Saya merasa senang mengetahui produk yang

dicari melalui shopee memiliki rating yang tinggi.

1 Purchase Intention
Jawaban

No Pertanyaan S Re W N S |SS
1. | Saya mencari tahu review dan rating suatu produk

yang sedang trend dikalangan masyarakat melalui

shopee.

Saya mengandalkan review dan rating pada shopee
untuk mengetahui kualitas produk yang sedang

dicari.

Saya lebih mudah tertarik untuk mencoba jika
produk tersebut memiliki rating dan review yang

bagus.

Saya akan mempertimbangkan pembelian ketika
mengetahui review dan rating suatu produk

tersebut bagus.




Customer Trust

No

Jawaban

Pertanyaan

STS

TS

N

S

SS

Saya percaya fitur review dan rating pada shopee

dapat membantu aktivitas berbelanja online.

2. | Saya percaya fitur review dan rating pada shopee
mudah untuk digunakan.

3. | Saya percaya fitur review dan rating pada shopee
dapat menjadi pertimbangan dalam berbelanja
online.

4. | Saya merasa konsumen lain memiliki kemampuan
yang baik dalam memberikan review dan rating
yang informatif.

5. | Saya percaya pada review dan rating yang
diberikan konsumen lain di shopee.

6. | Saya merasa terbantu oleh review dan rating yang

diberikan konsumen lain di shopee.




Lampiran 2
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Lampiran 3

Statistics
JENISKE PENGHA | LAMAPENGGU | RATARATA | KATEGORI
LAMIN USIA SILAN NA BELANJA PRODUK
N Valid 150 150 150 150 150 150
Missing 0 0 0 0 0 0
JENISKELAMIN
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Laki-Laki 59 39,3 39,3 39,3
Perempuan 91 60,7 60,7 100,0
Total 150 100,0 100,0
USIA
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid < 20 Tahun 5 3.3 3,3 &3
> 30 Tahun 5 3,3 3,3 6,7
21 - 25 Tahun 107 71,3 71,3 78,0
26 - 30 Tahun 33 22,0 22,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
PENGHASILAN
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid < Rp 1.000.000 10 6,7 6,7 6,7
> Rp 5.000.000 24 16,0 16,0 22,7
Rp 1.000.000 - Rp 3. 48 32,0 32,0 54,7
Rp 3.000.000 - Rp 5. 68 45,3 45,3 100,0
Total 150 100,0 100,0




KATEGORIPRODUK

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Buku & Alat Tulis 1 7 7 7
Elektronik 1 7 7 1,3
Elektronik, Jajanan 1 7 7 2,0
Elektronik, Makanan 2 1,3 1,3 3,3
Elektronik, Otomotif 2 1,3 1,3 4.7
Elektronik, Peralata 19 12,7 12,7 17,3
Fashion 20 13,3 13,3 30,7
Fashion, Buku & Alat 5 3.3 3.3 34,0
Fashion, Elektronik 19 12,7 12,7 46,7
Fashion, Elektronik, 147 11,3 11,3 58,0
Fashion, Makanan 2 1,3 1,3 59,3
Fashion, Peralatan R 40 26,7 26,7 86,0
Fashion, Produk keca 1 b Ve 86,7
Fashion, Skincare 6 4,0 4,0 90,7
Fashion, Skincare, b 1 N/ 7/ 91,3
Jajanan 1 7 w7 92,0
Makanan 1 7 7 92,7
Make up i, 7 il 93,3
Merch. Kpop 1 w A 94,0
Peralatan Rumah 3 2,0 2,0 96,0
Peralatan Rumah,
Buk 4 2,7 2,7 98,7
Pulsa, tagihan listr 1 7 7 99,3
Skincare, bodycare 1 7 N/ 100,0
Total 150 100,0 100,0




Variable X1: Online Customer Review

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Statistic | Statistic Statistic | Statistic | Std. Error Statistic
X1.1 150 3 5 4,65 ,046 ,557
X1.2 150 2 5 4,27 ,051 ,623
X1.3 150 2 5 4,56 ,053 ,650
X1.4 150 3 5 4,56 ,049 ,596
X1.5 150 3 5 4,36 ,047 571
Valid N (listwise) 150
Statistics
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5
N Valid 150 150 150 150 150
Missing 0 0 0 0 0
X1.1
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 3 6 4,0 4,0 4,0
4 41 27,3 27,3 31,3
5 103 68,7 68,7 100,0
Total 150 100,0 100,0
X1.2
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2 3 2,0 2,0 2,0
3 5 3,3 3,3 5,3
4 90 60,0 60,0 65,3
5 52 34,7 34,7 100,0
Total 150 100,0 100,0




X1.3

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2 1 v v v
3 10 6,7 6,7 7,3
4 43 28,7 28,7 36,0
5 96 64,0 64,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
X1.4
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 3 8 5,3 58 5,3
4 50 33,3 33,3 38,7
5 92 61,3 61,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
X1.5
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 3 7 4,7 4,7 4,7
4 82 54,7 54,7 59,3
5 61 40,7 40,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Variable X2: Online Customer Rating

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Statistic Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic
X2.1 150 2 5 4,20 ,048 ,591
X2.2 150 3 5 4,39 ,048 ,588
X2.3 150 2 5 3,93 ,061 , 743
X2.4 150 2 5 4,22 ,058 ,713
X2.5 150 2 5 4,25 ,050 ,612
X2.6 150 2 5 4,35 ,051 ,624
Valid N (listwise) 150




Statistics

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6
N Valid 150 150 150 150 150 150
Missing 0 0 0 0 0 0
X2.1
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2 2 1,3 13 13
3 8 53 5,3 6,7
4 98 65,3 65,3 72,0
5 42 28,0 28,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
X2.2
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 3 8 H8 5,3 5,3
4 76 50,7 50,7 56,0
5 66 44,0 44,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
X2.3
Cumulative
Frequency [ Percent | Valid Percent Percent
Valid 2 5 3,3 3,3 3,3
3 32 213 21,3 24,7
4 82 54,7 54,7 79,3
5 31 20,7 20,7 100,0
Total 150 100,0 100,0
X2.4
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2 3 2,0 2,0 2,0
3 16 10,7 10,7 12,7
4 76 50,7 50,7 63,3
5 55 36,7 36,7 100,0
Total 150 100,0 100,0




X2.5

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2 1 v v v
3 11 7,3 7,3 8,0
4 88 58,7 58,7 66,7
5 50 33,3 33,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
X2.6
Cumulative
Frequency [ Percent | Valid Percent Percent
Valid 2 1 v v 7
3 9 6,0 6,0 6,7
4 77 51,3 51,3 58,0
5 63 42,0 42,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Variabel Y1: Customer Trust

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Statistic Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic
Y1.1 150 2 3 4,16 ,052 ,635
Y1.2 150 2 5 4,38 ,049 ,598
Y1.3 150 2 5 4,15 ,048 ,584
Y1.4 150 3 5 4,31 ,043 ,533
Y15 150 2 5 4,17 ,044 ,536
Y1.6 150 3 5 4,22 ,046 ,566
Valid N (listwise) 150
Statistics
Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1l.4 Y1.5 Y1.6

N Valid 150 150 150 150 150 150

Missing 0 0 0 0 0




Y1.1

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2 3 2,0 2,0 2,0
3 11 7,3 7,3 9,3
4 95 63,3 63,3 72,7
5 41 27,3 27,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
Y1.2
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2 1 v v 7
3 6 4,0 4,0 4,7
4 78 52,0 52,0 56,7
5 65 43,3 43,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
Y1.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2 3 2,0 2,0 2,0
3 7 4,7 4,7 6,7
4 105 70,0 70,0 76,7
5 35 23,3 23,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
Y1l.4
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 3 5 3,3 3,3 3,3
4 93 62,0 62,0 65,3
5 52 34,7 34,7 100,0
Total 150 100,0 100,0




Y1.5

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2 1 v 7 v
3 8 53 53 6,0
4 106 70,7 70,7 76,7
5 35 23,3 23,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
Y1.6
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 3 11 7,3 7,3 7,3
4 95 63,3 63,3 70,7
5 44 29,3 29,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Variable Y2: Purchase Intention

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Statistic | Statistic Statistic | Statistic | Std. Error Statistic
Y2.1 150 2 5 4,07 ,059 724
Y2.2 150 5 5 4,19 ,043 ,527
Y2.3 150 3 5 4,56 ,048 ,585
Y2.4 150 3 5 4,44 ,052 ,640
Valid N (listwise) 150
Statistics

Y2.1 Y2.2 Y2.3 Y2.4

N Valid 150 150 150 150
Missing 0 0 0 0




Y2.1

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2 5 3,3 3,3 3,3
3 19 12,7 12,7 16,0
4 86 57,3 57,3 73,3
5 40 26,7 26,7 100,0
Total 150 100,0 100,0
Y2.2
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 3 9 6,0 6,0 6,0
4 103 68,7 68,7 74,7
5 38 25,3 253 100,0
Total 150 100,0 100,0
Y2.3
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 3 7 4,7 4,7 4,7
4 52 34,7 34,7 39,3
5 91 60,7 60,7 100,0
Total 150 100,0 100,0
Y2.4
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 3 12 8,0 8,0 8,0
4 60 40,0 40,0 48,0
5 78 52,0 52,0 100,0
Total 150 100,0 100,0




UJI VALIDITAS

Correlations

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1
X1.1  Pearson Correlation 1 ,319" ,253" ,236™ ,192™ ,601"
Sig. (1-tailed) ,000 ,001 ,002 ,009 ,000
N 150 150 150 150 150 150
X1.2  Pearson Correlation ,319™ 1 ,399™ ,344™ ,193™ ,706™
Sig. (1-tailed) ,000 ,000 ,000 ,009 ,000
N 150 150 150 150 150 150
X1.3  Pearson Correlation ,253™ ,399™ 1 ,415™ 77 712"
Sig. (1-tailed) ,001 ,000 ,000 015 ,000
N 150 150 150 150 150 150
X1.4  Pearson Correlation ,236™ ,344" ,415™ 1 212" ,684"
Sig. (1-tailed) ,002 ,000 ,000 ,005 ,000
N 150 150 150 150 150 150
X1.5 Pearson Correlation ,192™ ,193™ 77 17 1.2% 1 ,533"
Sig. (1-tailed) ,009 ,009 015 ,005 ,000
N 150 150 150 150 150 150
X1 Pearson Correlation ,601™ , 706" 712" ,684" ,533" 1
Sig. (1-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 150 150 150 150 150 150

**_Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (1-tailed).

Correlations

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 | X2.6 X2
X2.1 Pearson Correlation 1| ,413"| ,278"| ,229"| ,141"| ,321™| ,591"
Sig. (1-tailed) ,000 ,000 ,002 ,043( ,000 ,000
N 150 150 150 150 150 150 150
Pearson Correlation 413" 1| ,311"| ,340"| ,330"| ,218"| ,651"
X2.2 Sig. (1-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000| ,004 ,000
N 150 150 150 150 150 150 150
X2.3 Pearson Correlation 2787 ,311™ 1| ,284”| ,365"| ,316™| ,679"
Sig. (1-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000| ,000 ,000
N 150 150 150 150 150 150 150
X2.4 Pearson Correlation ,229™ | ,340™| ,284" 1| ,3217] ,431™| ,683"
Sig. (1-tailed) ,002 ,000 ,000 ,000| ,000 ,000




N 150 150 150 150 150 150 150
X2.5 Pearson Correlation ,141%| ,330™| ,365™| ,321" 1(,319"| ,629"
Sig. (1-tailed) ,043| ,000| ,000( 000 ,000| ,000
N 150 150 150 150 150 150 150
X2.6 Pearson Correlation 3217 | ,218"| ,316™| ,4317| ,319" 1| ,665™
Sig. (1-tailed) ,000 ,004 ,000 ,000 ,000 ,000
N 150 150 150 150 150 150 150
X2 Pearson Correlation ,591" | ,651"| ,679"| ,683"| ,629"| ,665" 1
Sig. (1-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000| ,000
N 150 150 150 150 150 150 150

**_Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (1-tailed).




Correlations

Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y14 | Y15 Y1.6 Y1l
Y1.1 Pearson Correlation 1| ,386™| ,515"| ,307"| ,276™| ,293"| ,733"
Sig. (1-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000| ,000
N 150 150 150 150 150 150 150
Y1.2 Pearson Correlation ,386™ 1 ,301"| ,319"| ,115( ,227"] 611"
Sig. (1-tailed) ,000 ,000 ,000 ,080 ,003| ,000
N 150 150 150 150 150 150 150
Y1.3 Pearson Correlation ,515"| ,301™ 1| ,326™| ,372"| ,328™( ,735"
Sig. (1-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000| ,000
N 150 150 150 150 150 150 150
Y1.4 Pearson Correlation ;3077 ,319™| ,326™ 1| ,215™| ,237"| ,607™
Sig. (1-tailed) ,000( ,000| 000 ,004| ,002| ,000
N 150 150 150 150 150 150 150
Y1.5 Pearson Correlation 276" SIN5) . 37 2| P25 1| ,3217| 577"
Sig. (1-tailed) ,000 ,080 ,000 ,004 ,000| ,000
N 150 150 150 150 150 150 150
Y1.6 Pearson Correlation ,293™ | ,2277| ,328™| ,2377| ,321" 1| ,615"
Sig. (1-tailed) ,000 ,003 ,000 ,002 ,000 ,000
N 150 150 150 150 150 150 150
Y1 Pearson Correlation ,733"| ,611"| 735" ,607™| ,5777| ,615" 1
Sig. (1-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 150 150 150 150 150 150 150
**_Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).
Correlations
Y2.1 Y2.2 Y2.3 Y2.4 Y2
Y2.1 Pearson Correlation 1 ,508" ,188" 147 ,698™
Sig. (1-tailed) ,000 011 ,036 ,000
N 150 150 150 150 150
Y2.2 Pearson Correlation ,508™ 1 ,234™ ,323™ 723"
Sig. (1-tailed) ,000 ,002 ,000 ,000
N 150 150 150 150 150
Y2.3 Pearson Correlation ,188" 234" 1 449" ,660™
Sig. (1-tailed) 011 ,002 ,000 ,000
N 150 150 150 150 150
Y2.4 Pearson Correlation 147 ,323™ 449™ 1 ,688™
Sig. (1-tailed) ,036 ,000 ,000 ,000




N 150 150 150 150 150
Y2 Pearson Correlation ,698™ 723" ,660™ ,688™ 1

Sig. (1-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

N 150 150 150 150 150

**_Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (1-tailed).

UJI RELIABILITAS
Variable X1: Online Customer Review

Case Processing Summary

N %
Cases  Valid 150 100,0
Excluded? 0 ,0
Total 150 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

,657 5

Variable X2: Online Customer Rating

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 150 100,0
Excluded?® 0 ,0
Total 150 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of ltems

, 725 6




Variable Y1: Customer Trust

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 150 100,0
Excluded? 0 ,0
Total 150 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

724

6

Variable Y2: Purchase Intention

Case Processing Summary

N %
Cases  Valid 150 100,0
Excluded? 0 ,0
Total 150 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,628

4

UJI NORMALITAS

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardize

Unstandardize

d Residual d Residual
N 150 150
Normal Parametersa? Mean ,0000000 ,0000000
Std. Deviation 1,77047339 1,28137364
Most Extreme Differences Absolute ,060 ,067
Positive ,060 ,067
Negative -,036 -,031
Test Statistic ,060 ,067
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200¢%4 ,098¢

a. Test distribution is Normal.




b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

UJI HETEROSKEDASTISITAS
Persamaan I:

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 2,076 1,143 1,817 ,071
X1 ,035 ,055 ,060 ,623 ,535
X2 -,059 ,043 -,132 -1,367 174
a. Dependent Variable: ABS
Persamaan II:
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,847 ,891 3,195 ,002
X1 -,069 ,043 -,163 -1,612 ,109
X2 ,007 ,034 ,021 ,207 ,836
Y1 -,020 ,038 -,054 -,523 ,602
a. Dependent Variable: ABS1
UJI MULTIKOLINIEARITAS
Persamaan I:
Coefficients?
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIFE
1 X1 721 1,388
X2 721 1,388

a. Dependent Variable: Y1




Persamaan I1I:

Coefficients?

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF
1 X1 ,643 1,554
X2 ,617 1,621
Y1 ,622 1,609

a. Dependent Variable: Y2

UJlI REGRESI
Persamaan I:

Variables Entered/Removed?

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 X2, X1P Enter

a. Dependent Variable: Y1

b. All requested variables entered.

Model Summary®

R Adjusted R | Std. Error of
Model R Square Square the Estimate
1 ,6152 ,378 ,370 1,782

a. Predictors: (Constant), X2, X1
b. Dependent Variable: Y1

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 284,288 2 142,144 | 44,738 ,000P
Residual 467,052 147 3,177
Total 751,340 149
a. Dependent Variable: Y1
b. Predictors: (Constant), X2, X1
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 8,488 1,817 4,671 ,000
X1 ,371 ,088 ,322 4,201 ,000
X2 ,339 ,068 ,381 4,974 ,000




a. Dependent Variable: Y1

Persamaan Il:

Variables Entered/Removed?

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Y1, X1, X2b Enter

a. Dependent Variable: Y2

b. All requested variables entered.

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,6642 441 429 1,294
a. Predictors: (Constant), Y1, X1, X2
b. Dependent Variable: Y2
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 192,687 3 64,229 38,331 ,000°
Residual 244,646 146 1,676
Total 437,333 149
a. Dependent Variable: Y2
b. Predictors: (Constant), Y1, X1, X2
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,286 1,414 1,616 , 108
X1 ,238 ,068 271 3,507 ,001
X2 ,183 ,054 ,270 3,424 ,001
Y1 ,197 ,060 ,259 3,297 ,001

a. Dependent Variable: Y2




SOBEL TEST
Persamaan I:

Purchase
Intention

Online
Customer
Review

A=0.371

SA =0.088 B =0.197
SB =0,60
mediator
variabla
X ‘se
indopandent | o) N Gepandent
variablo ' variablo
a: (0371 @
B: (0197 @
SEq: (0088  |@©
SEe: [0.060 |©

Calculate!

Sobel test statistic: 2.59042763
One-tailed probability: 0.00479284
Two-tailed probability: 0.00958568




Persamaan I1I:

Purchase
intention

Online
customer rating

A=0.339

SA =0.068
B=10.197
SA =0.060
mediator
variable
P%.J f&g &
independent = =/ T dependent
wvariablo " wariablo
A: |0.3329 (7]
B: | 0.197 (7]
SE,: | 0.068 2
SEg: | 0.060 (2

Sobel test statistic: 2.74205976
One-tailed probability: 0.00305276
Two-tailed probability: 0.00610552



