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ABSTRAK

PENGARUH ONLINE CUSTOMER REVIEW DAN E-SERVICE QUALITY
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA APLIKASI SHOPEE MELALUI
KEPERCAYAAN KONSUMEN SEBAGAI
VARIABEL MEDIASI (STUDI PADA GENERASI
Z DI KOTA MEDAN)

Tiara Almaytrisha
Program Studi Manajemen
E-mail: tiaraalmaytrisha@gmail.com

Tujuan penelitian bertujuan untuk menganalisis beberapa hal yaitu pengaruh online
customer review, e-service quality, dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian,
pengaruh online customer review dan e-service quality terhadap kepercayaan,
pengaruh online customer review dan e-service quality terhadap keputusan
pembelian melalui kepercayaan. Dalam penelitian ini menggunakan jenis penelitian
asosiatif dengan sampel sebanyak 96 responden yang merupakan generasi Z
pengguna shopee di Kota Medan. Teknik pengumpulan data menggunakan daftar
pernyataan seperti kuesioner dan teknik analisis data menggunakan Path Analysis
serta untuk menguji tujuh hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini
menggunakan aplikasi Partial Least Square (SmartPLS). Hasil penelitan
menunjukan bahwa pengaruh online customer review, e-service quality, dan
kepercayaan terhadap keputusan pembelian positif dan signifkan, pengaruh online
customer review dan e-service quality terhadap kepercayaan positif dan signifikan,
pengaruh online customer review dan e-service quality terhadap keputusan
pembelian melalui kepercayaan positif dan signifkan.

Kata Kunci: Online Customer Review, E-Service Quality Keputusan Pembelian
Kepercayaan



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF ONLINE CUSTOMER REVIEWS AND E-SERVICE
QUALITY ON PURCHASE DECISIONS IN THE SHOPEE
APPLICATION THROUGH CONSUMER TRUST
AS A MEDIATING VARIABLE (A STUDY ON
GENERATION Z IN MEDAN CITY)

Tiara Almaytrisha
Management Study Program
E-mail: tiaraalmaytrisha@gmail.com

The purpose of this study is to analyze several aspects, namely the influence of
online customer reviews, e-service quality, and trust on purchase decisions; the
influence of online customer reviews and e-service quality on trust; and the
influence of online customer reviews and e-service quality on purchase decisions
through trust. This study employed an associative research design with a sample of
96 respondents who are Generation Z Shopee users in Medan City. Data were
collected using a questionnaire consisting of structured statements, and the data
analysis technique applied was Path Analysis. To test the seven hypotheses
proposed in this study, Partial Least Squares (SmartPLS) was utilized. The results
of the study indicate that online customer reviews, e-service quality, and trust have
a positive and significant effect on purchase decisions. Furthermore, online
customer reviews and e-service quality have a positive and significant effect on
trust. In addition, online customer reviews and e-service quality have a positive and
significant effect on purchase decisions through trust as a mediating variable.

Keywords: Online Customer Review, E-Service Quality, Purchase Decision, Trust
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pada era digital saat ini telah membawa transformasi besar dalam dunia ritel
dengan melahirkan perdagangan elektronik (e-commerce) sebagai sektor bisnis
dengan pertumbuhan tercepat di dunia, termasuk di Indonesia. Perkembangan
teknologi informasi dan komunikasi yang pesat, didukung oleh meningkatnya akses
internet dan penggunaan smartphone, telah mengubah pola konsumsi masyarakat
dari transaksi konvensional menjadi serba digital. Konsumen kini lebih
mengutamakan kemudahan, kecepatan, dan fleksibilitas dalam berbelanja,
sementara pelaku usaha memanfaatkan platform daring seperti Shopee. Perubahan
ini tidak hanya memengaruhi cara masyarakat berbelanja, tetapi juga mendorong
munculnya berbagai platform e-commerce yang bersaing dalam menarik minat
konsumen melalui inovasi layanan digital dan pengalaman belanja yang lebih
praktis. Indonesia merupakan salah satu negara dengan tingkat aktivitas belanja
online (online shopping) tertinggi di dunia, didorong oleh pesatnya perkembangan
teknologi digital, peningkatan jumlah pengguna internet, serta kemudahan akses
terhadap berbagai platform e-commerce.

Fenomena ini muncul seiring dengan perubahan gaya hidup masyarakat yang
semakin praktis dan efisien, di mana konsumen cenderung memilih belanja online
karena menawarkan kenyamanan, variasi produk yang luas, serta sistem pelayanan
yang cepat dan mudah diakses kapan saja dan di mana saja.

Perkembangan ini menunjukkan bahwa perubahan perilaku konsumen tidak



hanya dipengaruhi oleh kemajuan teknologi, tetapi juga oleh meningkatnya
kepercayaan dan ketergantungan masyarakat terhadap layanan digital yang
menawarkan kemudahan serta efisiensi dalam bertransaksi. Konsumen lebih
memilih bertransaksi secara daring karena dapat dilakukan kapan saja dan di mana
saja tanpa harus datang langsung ke toko.

Selain itu, banyaknya promo menarik, potongan harga, sistem pembayaran
digital yang aman, serta layanan pengiriman cepat turut memperkuat minat
masyarakat untuk berbelanja online. Kehadiran platform besar seperti Shopee
menjadi pendorong utama meningkatnya volume transaksi digital di Indonesia.
Tidak hanya di kota besar, tren belanja online juga merambah hingga ke wilayah
pedesaan berkat meluasnya jaringan internet dan penetrasi smartphone yang tinggi.
Fenomena ini menunjukkan bahwa online shopping telah menjadi bagian dari gaya
hidup masyarakat Indonesia modern, sekaligus memperkuat posisi e- commerce
sebagai salah satu pilar utama dalam pertumbuhan ekonomi digital

nasional.
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Gambar 1.1 Kenaikan jumlah pengguna E-commerce di Indonesia hingga
2024.

Pada tahun 2017, jumlah pengguna e-commerce tercatat sebesar 70,8 juta



orang. Angka ini terus meningkat dari tahun ke tahun, menjadi 87,5 juta pada 2018
dan mencapai 112,1 juta pada 2019. Pertumbuhan ini menunjukkan minat dan
kepercayaan masyarakat terhadap platform belanja daring yang semakin
meningkat. Peningkatan signifikan terjadi pada masa pandemi, yaitu tahun 2020
hingga 2021, di mana angka pengguna melonjak dari 129,9 juta menjadi 148,5 juta.
Lonjakan ini dapat dikaitkan dengan perubahan perilaku konsumen yang lebih
banyak berbelanja secara daring karena pembatasan mobilitas fisik.

Pertumbuhan terus berlanjut pada 2022 dengan 166,1 juta pengguna, dan
mencapai 180,6 juta pada 2023. Prediksi untuk tahun 2024 mencatatkan angka
tertinggi sepanjang periode ini, yakni sebesar 189,6 juta pengguna e-commerce di
Indonesia. Angka ini menunjukkan bahwa hampir 70% dari total penduduk
Indonesia telah menggunakan e-commerce, menjadikan Indonesia sebagai salah
satu pasar digital terbesar di Asia Tenggara. Pertumbuhan pesat ini membuka
peluang besar bagi pelaku bisnis digital serta mendorong pemerintah dan sektor
swasta untuk terus meningkatkan infrastruktur digital, keamanan data, dan kualitas
layanan.

Industri e-commerce di Indonesia terus mengalami pertumbuhan pesat,
didorong oleh adopsi teknologi digital, tren belanja daring, serta meningkatnya
kepercayaan konsumen terhadap platform online. Shopee, sebagai salah satu
marketplace terbesar di Indonesia, memainkan peran penting dalam mendorong
transformasi digital di sektor perdagangan. Didukung oleh teknologi yang terus
berkembang, Shopee mempermudah transaksi jual beli secara online, baik untuk
penjual maupun pembeli. Selain itu, Shopee juga aktif mengembangkan layanan

logistik, sistem pembayaran digital, dan dukungan pelanggan untuk memberikan



pengalaman berbelanja yang aman, cepat, dan nyaman. Perannya yang signifikan
menjadikan Shopee sebagai salah satu penggerak utama pertumbuhan ekonomi
digital di Indonesia. Upaya Shopee dalam meningkatkan kualitas layanan dan
kenyamanan pengguna secara tidak langsung berpengaruh terhadap perilaku
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian di platform tersebut.

Keputusan pembelian konsumen memiliki pengaruh yang sangat besar
terhadap tingkat transaksi di platform Shopee. Ketika konsumen memutuskan untuk
berbelanja melalui Shopee, hal ini tidak hanya meningkatkan volume penjualan
secara keseluruhan, tetapi juga memperkuat posisi Shopee sebagai platform e-
commerce unggulan di pasar digital Indonesia. Faktor-faktor seperti kemudahan
penggunaan aplikasi, kepercayaan terhadap sistem pembayaran, kualitas layanan
pengiriman, dan testimoni positif dari pengguna lain menjadi pendorong utama
dalam pengambilan keputusan pembelian. Semakin banyak pengguna yang merasa
puas dan memberikan ulasan positif, semakin tinggi pula kemungkinan terjadinya
pembelian ulang dan promosi dari mulut ke mulut, yang pada akhirnya mendorong
pertumbuhan dan dominasi Shopee di pasar e-commerce secara berkelanjutan.
Hubungan antara kepuasan konsumen dan ulasan positif tersebut menunjukkan
bahwa faktor psikologis dan persepsi terhadap kualitas layanan memiliki peran
penting dalam memengaruhi keputusan pembelian seseorang.

Keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan
konsumen di mana individu benar-benar memutuskan untuk membeli suatu produk
atau jasa. Keputusan pembelian merupakan aktivitas individu yang secara langsung
terlibat dalam proses pengambilan keputusan untuk membeli suatu produk yang

ditawarkan oleh penjual. Menurut Howard & Sheth, (2011) keputusan pembelian



merupakan hasil dari proses perilaku konsumen yang melibatkan stimulus, proses
persepsi, serta proses pembelajaran yang pada akhirnya menghasilkan tindakan
pembelian.

Keputusan ini diambil berdasarkan penilaian konsumen terhadap berbagai
atribut produk, seperti harga, kualitas, fitur yang ditawarkan, serta citra merek yang
dimiliki produk tersebut. Proses ini tidak hanya sekadar tindakan membeli, tetapi
juga mencakup pertimbangan dan evaluasi terhadap berbagai alternatif produk
yang tersedia dipasar. Secara lebih mendalam, keputusan pembelian merupakan
hasil dari serangkaian tahapan yang meliputi pengenalan masalah, pencarian
informasi, evaluasi alternatif, keputusan membeli, hingga perilaku pasca pembelian
menurut Cicilia, (2020). Perusahaan perlu mengelola dan memperkuat online
customer review sebagai salah satu faktor penting dalam meningkatkan keputusan
pembelian konsumen. Salah satu tahapan penting dalam proses tersebut adalah
pencarian informasi, di mana konsumen sering kali mengandalkan Online
Customer Review sebagai bahan pertimbangan sebelum melakukan pembelian.
Online Customer Review adalah ungkapan yang dirangkai berdasarkan pengalaman
konsumen yang berkaitan pada penilaian atas sebuah produk menyangkut banyak
hal, sehingga berdasarkan informasi tersebut pembeli dapat menemukan produk
yang sesuai. Maka, dapat dikatakan bahwa online customer review adalah tulisan
yang memberi pengaruh pada pembeli dalam membeli suatu produk berdasarkan
pengalaman nyata dari pembeli-pembeli di suatu marketplace. Menurut Farki &
Baihagi (2016) indikatornya yaitu Perceived usefulness, Perceived enjoyment, dan
Perceived cotrol. Dengan demikian, ulasan konsumen tidak hanya berfungsi

sebagai sumber informasi, tetapi juga menjadi alat komunikasi pemasaran yang



mampu memengaruhi persepsi dan keputusan pembelian calon konsumen lainnya.

Pada lingkup online shopping dapat dikatakan Online Customer Review
merupakan bentuk saluran marketing communication yang dapat berpengaruh dan
secara aktif berpartisipasi pada suatu pengambilan keputusan dalam melakukan
pembelian oleh Kadek (2022). Sehingga, penting bagi suatu marketplace untuk
menyediakan fitur ini dalam rangka memfasilitasi konsumen untuk mendapatkan
pengalaman penggunaan aplikasi yang baik. Dalam menggunakan aplikasi
marketplace, konsumen mengharapkan agar aplikasi dapat berjalan dengan mudah
tanpa adanya usaha menurut Nurhadi (2022). Di sisi lain, masih terdapat keraguan
konsumen terhadap keaslian ulasan dan transparansi informasi produk yang
disajikan. Banyak konsumen meragukan apakah ulasan yang ditampilkan benar-
benar berasal dari pengguna asli atau merupakan ulasan palsu yang dibuat untuk
memengaruhi persepsi calon pembeli. Kurangnya transparansi mengenai kualitas
dan keaslian produk juga menimbulkan ketidakpercayaan, sehingga meskipun fitur
ulasan tersedia, tidak semua konsumen menjadikannya dasar utama dalam
pengambilan keputusan pembelian. Namun, permasalahan tidak hanya berhenti
pada keraguan terhadap keaslian ulasan, tetapi juga muncul akibat testimoni negatif
di media sosial yang menyoroti ketidaksesuaian antara deskripsi dan produk yang
diterima oleh konsumen. Banyak pengguna membagikan pengalaman kurang
memuaskan mereka melalui berbagai platform digital, yang pada akhirnya dapat
memengaruhi persepsi calon pembeli lainnya terhadap kredibilitas penjual maupun
marketplace itu sendiri. Fenomena ini memperkuat pentingnya transparansi dan
kejujuran dalam penyajian informasi produk, agar konsumen dapat merasa aman

dan percaya dalam melakukan transaksi pembelian secara online. Kondisi ini



menggambarkan bahwa persepsi konsumen terhadap keaslian informasi dan
pengalaman pengguna lain berperan penting dalam membentuk tingkat
kepercayaan mereka terhadap suatu platform belanja online.

Hal tersebut menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen menjadi faktor
penting yang menghubungkan antara pengaruh Online customer review dan e-
service quality. Online customer review dan e-service quality memiliki peran
strategis dalam membangun hubungan yang kuat antara merek dan konsumen di era
digital. Online customer review membantu membentuk persepsi konsumen melalui
pengalaman dan penilaian pengguna lain, sementara e-service quality memperkuat
kepercayaan dan kepuasan melalui layanan yang responsif, andal, dan efisien
dalam platform digital. Dengan kata lain, kualitas layanan yang baik menjadi faktor
penting dalam mendukung pengalaman positif konsumen setelah mereka
memperoleh informasi dari Service Quality.

Menurut Chandra dan Tjiptono (2022) menjelaskan bahwa kualitas
pelayanan atau Service Quality adalah seberapa jauh sebuah website memfasilitasi
pembelanjaan yang efektif dan efisien, pembelian, dan penyampaian produk atau
jasa. Indikator e-service quality atau kualitas pelayanan elektronik menurut Nasution
et al., (2019) yaitu, keandalan, daya tanggap, keamanan, kualitas informasi,
kegunaan, dan desain situs. Prayogo et al., (2021) menyatakan E-service quality
ialah keahlian situs dalam memfasilitasi para konsumen dalam kegiatan berbelanja,
pembelian dan distibusi dengan efektif dan efisien. Dengan itu maka konsumen
akan lebih efisien dalam transaksi baik secara waktu ataupun biaya. Selain itu,
kelengkapan dan kemudahan ketika bertransaksi menjadikan pilihan bagi para

konsumen untuk memilih menggunakan layanan yang ada pada suatu perusahaan.



Dengan demikian, kemudahan dan kelengkapan dalam bertransaksi menjadi salah
satu indikator penting dalam menilai sejauh mana E-service quality dapat memenuhi
ekspektasi konsumen secara efektif.

E-service quality (kualitas layanan elektronik) adalah tingkat keunggulan
layanan yang diberikan oleh perusahaan melalui platform digital, seperti website
atau aplikasi, yang dinilai berdasarkan seberapa baik layanan tersebut dapat
memenuhi harapan dan kebutuhan pelanggan secara online. E- service quality
memanfaatkan kemajuan teknologi digital untuk memberikan layanan yang cepat,
responsif, dan andal melalui platform online. Dalam konteks pemasaran digital, e-
service quality tidak hanya berfungsi sebagai sarana layanan pelanggan, tetapi juga
sebagai alat strategis untuk membangun kepercayaan dan loyalitas konsumen.
Melalui kualitas layanan elektronik yang baik, perusahaan dapat memberikan
pengalaman pengguna yang nyaman, merespons pertanyaan atau keluhan secara
real-time, serta menciptakan hubungan yang lebih erat dengan konsumen melalui
komunikasi yang efisien dan terpercaya. Namun, dalam praktiknya, tidak semua
platform mampu memenuhi ekspektasi tersebut. Masih ditemukan ketidakpuasan
konsumen terhadap layanan digital Shopee, terutama terkait dengan sistem
pengembalian barang yang rumit dan respons customer service yang lambat atau
kurang membantu. Kondisi ini menimbulkan rasa kecewa dan menurunkan tingkat
kepercayaan konsumen terhadap kualitas layanan yang diberikan. Oleh karena itu,
meskipun Shopee telah menyediakan berbagai fitur layanan digital, peningkatan
efektivitas dan kecepatan respons dalam menangani keluhan tetap menjadi aspek
penting untuk menjaga kepuasan dan loyalitas pengguna. Hal ini menunjukkan

bahwa efektivitas layanan digital memiliki peran penting dalam membentuk



persepsi dan tingkat kepercayaan konsumen terhadap platform e-commerce.
Kualitas layanan yang baik tidak hanya menciptakan kenyamanan dalam
bertransaksi, tetapi juga menjadi dasar terbentuknya kepercayaan konsumen
terhadap perusahaan dalam menjalankan aktivitas bisnis secara digital.
Kepercayaan konsumen vyaitu sebagai kesediaan seseorang untuk
menggantungkan hidupnya kepada seorang pihak lain yang memiliki tujuan yang
sama dengan mereka. Kepercayaan konsumen itu sebagai keyakinan mereka untuk
menjadikan sebuah janji yang ditawarkan oleh penjual yang dapat diandalkan dan
dipercaya bahwa pihak tersebut akan memenuhi kebutuhannya yang sesuai dengan
yang mereka butuhkan saat ini maupun kebutuhan yang akan datang (Syaifullah,
2018). Kepercayaan konsumen tersebut merupakan salah satu faktor kunci yang
menentukan keberhasilan sebuah perusahaan, terutama dalam industri e-commerce
yang sangat bergantung pada interaksi digital tanpa tatap muka langsung antara
penjual dan pembeli. Ketika konsumen memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi
terhadap suatu platform, mereka akan merasa lebih aman dan nyaman dalam
melakukan transaksi, sehingga meningkatkan kemungkinan untuk melakukan
pembelian berulang. Namun masih terdapat kurangnya kepercayaan konsumen
terhadap keamanan transaksi digital, khususnya akibat munculnya berbagai kasus
penipuan dan penyalahgunaan data pribadi yang terjadi di platform e-commerce
seperti Shopee. Situasi ini menimbulkan kekhawatiran dan menurunkan rasa aman
konsumen dalam bertransaksi secara online. Akibatnya, meskipun konsumen
tertarik dengan kemudahan dan kepraktisan belanja digital, isu keamanan tetap
menjadi hambatan utama dalam membangun dan mempertahankan kepercayaan

terhadap platform tersebut. Oleh karena itu, upaya untuk memperkuat sistem
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keamanan dan meningkatkan transparansi menjadi langkah penting bagi platform
e-commerce dalam memulihkan serta mempertahankan kepercayaan konsumen.
Dalam konteks ini, Shopee menjadi salah satu contoh nyata perusahaan yang
berhasil membangun dan mempertahankan kepercayaan konsumennya melalui
penerapan sistem layanan yang inovatif, transparan, serta berorientasi pada
kepuasan pengguna.

Shopee adalah platform e-commerce terkemuka di Indonesia yang
diluncurkan pada tahun 2015 di bawah naungan SEA Group (sebelumnya dikenal
sebagai Garena), dengan kantor pusat regional di Singapura dan operasional di
berbagai negara Asia Tenggara, termasuk Indonesia. Sejak hadir di pasar Indonesia,
Shopee dikenal karena inovasinya dalam menyediakan pengalaman belanja online
yang mudah, cepat, dan terjangkau bagi konsumen. Dengan fitur unggulan seperti
gratis ongkir, flash sale, ShopeePay, dan live streaming interaktif, Shopee berhasil
menarik jutaan pengguna aktif setiap harinya. Platform ini juga mendukung pelaku
usaha lokal maupun brand internasional untuk memasarkan produknya melalui
sistem toko online yang mudah diakses dan terintegrasi dengan logistik serta
layanan pembayaran digital. Shopee telah menjadi salah satu aplikasi belanja paling
populer di Indonesia dan berperan besar dalam perkembangan ekosistem digital
serta pertumbuhan ekonomi UMKM di era digital. Meskipun Shopee telah berhasil
menarik minat banyak pengguna, platform ini tetap menghadapi berbagai tantangan
dalam menjaga kualitas layanan dan kepercayaan konsumen agar pengalaman
berbelanja tetap optimal. Oleh karena itu, penting untuk meninjau lebih dalam
berbagai kendala yang masih dialami pengguna dalam menggunakan platform ini,

guna memahami faktor-faktor yang memengaruhi kepuasan dan kepercayaan
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konsumen.

Berdasarkan observasi awal yang penulis lakukan, terdapat beberapa
permasalahan yang berkaitan dengan penggunaan platform Shopee oleh konsumen
Shopee, sebagai salah satu platform e-commerce terbesar di Indonesia, menghadapi
beberapa fenomena yang memengaruhi persepsi dan kepercayaan konsumen
ternadap kualitas layanan yang diberikan. Salah satu isu utama adalah keluhan
konsumen terkait ketidaksesuaian produk yang diterima dengan deskripsi yang
tertera di platform. Misalnya, terdapat laporan dari pengguna yang menerima produk
dalam kondisi rusak, barang tidak lengkap, atau bahkan berbeda dari yang dipesan,
sehingga menimbulkan rasa kecewa dan menurunkan tingkat kepercayaan terhadap
sistem verifikasi penjual di Shopee. Situasi ini diperburuk dengan adanya testimoni
negatif di media sosial yang menyoroti pengalaman belanja yang tidak memuaskan,
mulai dari keterlambatan pengiriman hingga sulitnya proses pengembalian barang,
yang pada akhirnya berdampak pada citra dan kredibilitas platform di mata
pengguna. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa pengalaman pengguna memiliki
peran penting dalam membentuk persepsi konsumen, yang salah satunya tercermin
melalui ulasan dan penilaian yang mereka berikan di platform. Dengan demikian,
ulasan konsumen menjadi cerminan langsung dari kepuasan maupun kekecewaan
mereka terhadap layanan yang diterima.

Fenomena permasalahan juga ditemukan pada online customer review di
platform Shopee. Dalam beberapa kasus, konsumen membagikan pengalaman
negatif secara terbuka melalui kolom ulasan produk, seperti produk yang
menyebabkan iritasi, tidak memberikan hasil sesuai klaim, atau berbeda dari

ekspektasi yang terbentuk saat melihat deskripsi dan foto di halaman produk.
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Beberapa review menyebutkan bahwa produk yang diterima tidak sesuai, seperti
kemasan rusak, isi produk tidak penuh, atau kualitas tidak seperti yang dijanjikan
oleh penjual. Ulasan-ulasan negatif ini dengan cepat mendapatkan perhatian
pengguna lain, karena Shopee menyediakan fitur rating dan komentar terbuka yang
sangat memengaruhi persepsi calon pembeli. Hal ini menunjukkan bahwa
transparansi dan keaslian informasi produk menjadi faktor penting dalam
membangun kepercayaan konsumen terhadap platform. Ketidaksesuaian informasi
yang diterima konsumen dengan realitas produk dapat menimbulkan kekecewaan
dan menurunkan tingkat kepercayaan terhadap penjual maupun platform itu sendiri.
Dalam beberapa kasus, ditemukan juga adanya perbedaan antara klaim yang
ditampilkan dalam foto/video promosi penjual dengan pengalaman nyata
pengguna. Hal ini menimbulkan rasa kecewa dan ketidakpercayaan terhadap
penjual atau bahkan terhadap sistem verifikasi dan kontrol kualitas di Shopee itu
sendiri. Beberapa konsumen bahkan mengunggah kembali pengalaman negatif
mereka ke media sosial, memperluas jangkauan ulasan tersebut dan berpotensi
memengaruhi keputusan pembelian dari calon pembeli lainnya. Kondisi ini
menggambarkan bahwa kekuatan opini konsumen di ruang digital memiliki
dampak besar terhadap citra dan kepercayaan terhadap platform e-commerce. Oleh
karena itu, penting bagi platform e-commerce seperti Shopee untuk memperhatikan
setiap ulasan yang diberikan pengguna, karena opini tersebut dapat secara langsung
memengaruhi perilaku dan keputusan pembelian konsumen. Kondisi tersebut
menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen di Shopee belum sepenuhnya
optimal, karena masih adanya keraguan dalam menentukan pilihan produk saat

berbelanja. Keraguan ini mendorong konsumen untuk semakin bergantung pada
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informasi tambahan, khususnya ulasan dari pengguna lain, sebagai dasar dalam
mengambil keputusan pembelian.

Platform Shopee sebagai salah satu e-commerce terbesar di Indonesia
menghadapi berbagai fenomena yang menunjukkan betapa besar pengaruh online
customer review terhadap keputusan pembelian konsumen. Di era digital saat ini,
konsumen sangat mengandalkan ulasan online sebelum melakukan transaksi. Salah
satu isu utama yang sering muncul adalah adanya ulasan negatif terkait produk yang
dijual di Shopee, seperti keluhan barang yang tidak sesuai deskripsi, kemasan rusak,
kualitas produk rendah, hingga pengiriman yang terlambat. Ulasan-ulasan tersebut
memunculkan rasa ragu dan ketidakpercayaan di kalangan konsumen, yang pada
akhirnya memengaruhi keputusan untuk membeli atau tidak membeli produk.

Hasil survei menunjukkan bahwa sekitar 60% responden merasa ragu untuk
bertransaksi di Shopee setelah membaca review negatif pada suatu produk, dan
hanya 40% yang tetap melanjutkan pembelian meskipun terpapar ulasan buruk.
Temuan ini menegaskan bahwa online customer review memainkan peran penting
sebagai referensi utama dalam proses pengambilan keputusan pembelian, dan
menjadi salah satu indikator kepercayaan konsumen terhadap penjual maupun
platform secara keseluruhan. Berdasarkan latar belakang tersebut, maka penulis
tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Online Customer
Review dan E-Service Quality Terhadap Keputusan Pembelian Pada Aplikasi

Shopee Dengan Kepercayaan Konsumen Sebagai Variabel Mediasi”

1.2 Identifikasi Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang di atas, dapat diperoleh informasi

mengenai permasalahan yang ditemukan pada aplikasi Shopee dalam konteks
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pengaruh online customer review dan e-service quality terhadap keputusan
pembelian, yaitu sebagai berikut:

1. Keputusan pembelian konsumen di Shopee belum sepenuhnya optimal,
karena masih adanya keraguan dalam menentukan pilihan produk saat
berbelanja.

2. Testimoni negatif di media sosial yang menunjukkan ketidaksesuaian antara
deskripsi dan produk yang diterima.

3. Ketidakpuasan terhadap layanan digital Shopee, termasuk sistem
pengembalian dan respons customer service.

4. Kurangnya kepercayaan konsumen terhadap keamanan transaksi digital
akibat adanya kasus penipuan atau penyalahgunaan data pribadi yang

menurunkan rasa aman saat berbelanja di Shopee.

1.3 Batasan Masalah

Mengingat banyaknya faktor yang dapat memengaruhi keputusan pembelian
pada platform e-commerce, penelitian ini dibatasi pada pengaruh online customer
review dan e-service quality terhadap keputusan pembelian pada aplikasi Shopee.
Penelitian ini juga memfokuskan pada peran kepercayaan konsumen sebagai
variabel mediasi dalam hubungan antara online customer review dan e-service
quality dengan keputusan pembelian. Adapun subjek penelitian dibatasi pada
konsumen Generasi Z yang menggunakan aplikasi Shopee dan berdomisili di Kota
Medan. Faktor-faktor lain di luar variabel dan objek penelitian tersebut tidak

menjadi fokus dalam penelitian ini.
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1.4 Rumusan Masalah
Berdasarkan batasan masalah yang dikemukakan di atas, maka dalam
penelitian ini penulis merumuskan masalah sebagai berikut:
5. Apakah Online Customer Review berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian konsumen pada aplikasi Shopee?
6. Apakah E-Service Quality berpegaruh terhadap Keputusan Pembelian
konsumen pada aplikasi Shopee?
7. Apakah Online Customer Review berpengaruh terhadap Kepercayaan
Konsumen pada aplikasi Shopee?
8. Apakah E-Service Quality berpengaruh terhadap Kepercayaan Konsumen pada
aplikasi Shopee?
9. Apakah Kepercayaan Konsumen  berpengaruh terhadap  Keputusan
Pembelian pada aplikasi Shopee?
10. Apakah Kepercayaan Konsumen memediasi hubungan antara Online
Customer Review dengan Keputusan Pembelian pada aplikasi Shopee?
11. Apakah Kepercayaan Konsumen memediasi hubungan antara E-Service

Quality dengan Keputusan Pembelian pada aplikasi Shopee?

1.5 Tujuan Penelitian
Adapun tujuan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Untuk mengetahui  dan  menganalisis pengaruh Online Customer
Review terhadap Keputusan Pembelian konsumen pada aplikasi Shopee.
2. Untuk mengetahui dan menganalisis sejaun mana E- Service Quality
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian konsumen pada aplikasi Shopee.

3. Untuk mengetahui dan menganalisis hubungan antara Online Customer
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Review dengan Kepercayaan Konsumen pada aplikasi Shopee.
4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh E-Service Quality terhadap
tingkat Kepercayaan Konsumen pada aplikasi Shopee.

5. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Kepercayaan Konsumen
terhadap Keputusan Pembelian pada aplikasi Shopee.

6. Untuk mengetahui dan menganalisis peran Kepercayaan Konsumen sebagai
variabel mediasi antara Online Customer Review dan Keputusan Pembelian pada
aplikasi Shopee.

7. Untuk mengetahui dan menganalisis peran Kepercayaan Konsumen sebagai
variabel mediasi antara E-Service Quality dan Keputusan Pembelian pada

aplikasi Shopee.

1.6 Manfaat Penelitian
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut:
1. Manfaat Teoritis
Secara teoritis, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan
kontribusi dalam pengembangan ilmu pengetahuan di bidang pemasaran, khususnya
terkait teori mengenai online customer review dan e-service quality terhadap
keputusan pembelian pada platform e-commerce seperti Shopee, serta menjadi
referensi bagi penelitian sejenis di masa depan.
2. Manfaat Praktis
a. Bagi Peneliti
Penelitian ini merupakan bagian dari proses pembelajaran yang bertujuan
memperluas wawasan dan pemahaman peneliti terhadap teori-teori

pemasaran, khususnya yang berkaitan dengan perilaku konsumen di
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platform digital, serta penerapannya dalam konteks nyata di lapangan.

Bagi Perusahaan atau Platform Shopee

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan dan pertimbangan
dalam meningkatkan kualitas layanan dan manajemen ulasan konsumen.
Dengan memahami sejauh mana online customer review dan e-service
quality memengaruhi keputusan pembelian, perusahaan dapat merumuskan
strategi pemasaran dan pelayanan yang lebih efektif untuk meningkatkan
kepuasan serta loyalitas pengguna.

Bagi Peneliti Selanjutnya

Penelitian ini dapat dijadikan sebagai tambahan referensi atau bahan
pertimbangan bagi peneliti lain yang tertarik mengkaji topik serupa, baik
dengan objek, metode, maupun variabel yang berbeda, agar menghasilkan

temuan yang lebih komprehensif di masa mendatang.



BAB I

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Keputusan Konsumen

2.1.1.1 Model Keputusan Konsumen

| [Trporznce of || Personally Time Francal |
suml;pgu[s p Socal Class || Cultwre || Orgarizabon Piedis ‘ g
| Sonicarce . PerceptualConstructs _ LeamingConstructs
;a.Q.laity ! : :
b Pre : : |
¢ Disinclveness | [ ! | o
e ! | s ~,  Inention o Purchase :
o 2 L Corfderce il |
ehatiy N g T P :
fmc LA ! : {1l intension |
I ! | 1 (L :
| b. Prce e | ; r - kg F— |
lCD&‘m -—:-)‘ :mm (G mm s “I“""j;.j"""" Alitde  ¢——— | : AMtitude ‘f fre
,d.Sem | «,_._..b.'g‘_‘_tL | L i : : """
| | . S—
Socal : : & Brand é
a Famly I 1 ! M Comprehension
bRdorer || [ s | | O Bd |
G ! l Crigfia || | Comprehensin | | ! _ |
¢ SoclClss || . 7 T R [ Lol Atenfon €----
el —— Peq" | f et
ot 1| Merion > g Safacin |
e IR i |
L e T o e i e e R !

Gambar 2.1 Model Perilaku Howard-Sheth
Menurut Sheth, (2011) Model pengambilan keputusan konsumen Teori
Howard, atau lebih dikenal sebagai Howard-Sheth Model, adalah teori
komprehensif yang menjelaskan bagaimana konsumen membuat keputusan
pembelian. Dikembangkan oleh John Howard dan Jagdish Sheth, model ini
mengintegrasikan berbagai elemen psikologis dan pemasaran untuk memahami

perilaku konsumen secara lebih mendalam
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Memahami Howard-Sheth Model membantu pemasar dalam merancang
strategi yang lebih efektif dengan mempertimbangkan bagaimana konsumen
memproses informasi dan faktor-faktor yang memengaruhi keputusan mereka.
Dengan memahami komponen-komponen ini, pemasar dapat menyesuaikan pesan
pemasaran mereka untuk lebih efektif menjangkau dan meyakinkan konsumen.

Model pengambilan keputusan konsumen Howard—Sheth dikembangkan oleh
John A. Howard dan Jagdish N. Sheth pada tahun 1969. Model ini menjelaskan
proses pengambilan keputusan pembelian sebagai suatu sistem yang melibatkan
rangsangan (Input), proses psikologis internal, dan respons (Output), yang
dipengaruhi pula oleh variabel eksternal (Eksogen). Model ini menekankan bahwa
keputusan pembelian bukanlah tindakan spontan, melainkan hasil dari proses
pembelajaran (learning process) yang berlangsung secara bertahap melalui
pengalaman dan pengolahan informasi.

1. Input (Rangsangan)
Input merupakan berbagai stimulus yang diterima konsumen

dari lingkungan. Howard—Sheth mengelompokkan stimulus menjadi

tiga jenis: Significant Stimuli (Stimulus Signifikan) Berkaitan

langsung dengan karakteristik fisik produk, seperti harga, kualitas,

fitur, kemasan, dan ketersediaan. Symbolic Stimulus (Stimulus

Simbolik) Informasi yang disampaikan melalui komunikasi

pemasaran seperti iklan, promosi, personal selling, dan citra merek.

Pada penelitian ini, penulis menggunaan 2 variabel pada proses input

yang dilakukan yakni :

a. Online Customer Review
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Menurut Mudambi & Schuff, (2010) Online Customer
Review adalah opini konsumen yang dipublikasikan secara
online dan dapat memengaruhi sikap serta keputusan

pembelian konsumen lainnya.

b. Online Customer Rating
Menurut Chevalier & Mayzlin, (2006) Online Customer Rating
adalah ukuran kuantitatif yang mencerminkan persepsi konsumen
terhadap kualitas suatu produk berdasarkan pengalaman pribadi

2. Proses Internal (Organisme)
Bagian ini menjelaskan mekanisme psikologis yang terjadi dalam

diri konsumen, yang terdiri atas dua komponen utama:

a. Perceptual Constructs (Proses Persepsi)
Tahap ini berkaitan dengan bagaimana konsumen menerima dan
menafsirkan informasi. Terdiri dari: Perhatian (attention) Distorsi
persepsi (perceptual bias) Pencarian informasi (information search)
Tidak semua informasi yang diterima akan diproses secara utuh,
karena dipengaruhi oleh pengalaman dan sikap sebelumnya.

b. Learning Constructs (Proses Pembelajaran)
Tahap pembelajaran mencakup: Motif (motives) Kepercayaan
terhadap merek (brand comprehension) Sikap (attitude) Niat
membeli (intention) Melalui pengalaman dan evaluasi, konsumen
membentuk preferensi terhadap merek tertentu yang kemudian
mengarah pada keputusan pembelian.

c. Output (respon) merupakan hasil akhir dari proses pengambilan
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keputusan konsumen. Dalam model Howard—Sheth Model, output
mencerminkan tahapan seperti perhatian terhadap merek, sikap
terhadap merek, niat membeli, hingga keputusan pembelian aktual.
Hal ini menunjukkan tingkat kesiapan konsumen dalam melakukan
pembelian setelah melalui proses persepsi dan pembelajaran dari
berbagai informasi yang diterima. Dalam konteks penelitian ini,
keputusan pembelian adalah tahap dimana konsumen benar-benar
melakukan transaksi pada aplikasi Shopee.

Online customer review dan e-service quality terlebih dahulu memengaruhi
kepercayaan konsumen sebelum akhirnya mendorong keputusan pembelian. Hal ini
terjadi karena ulasan pelanggan, rating, serta kualitas layanan elektronik seperti
kemudahan penggunaan aplikasi, kecepatan respon, dan keamanan transaksi
memberikan pengalaman serta penilaian yang membentuk rasa percaya konsumen.
Misalnya, review positif seperti “barang sesuai deskripsi dan pengiriman cepat”
akan meningkatkan keyakinan calon pembeli. Ketika konsumen melihat ulasan
tersebut dan merasakan kualitas layanan yang baik, maka akan muncul
kepercayaan, diikuti dengan ketertarikan dan niat beli. Kepercayaan konsumen
inilah yang kemudian mendorong terjadinya keputusan pembelian. Dengan
demikian, dapat dijelaskan bahwa online customer review dan e-service quality
tidak hanya berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian, tetapi juga
berpengaruh tidak langsung melalui kepercayaan konsumen sebagai variabel
mediasi.

2.1.2 Keputusan Pembelian

2.1.2.1 Pengertian Keputusan Pembelian
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Keputusan pembelian merupakan aktivitas individu yang secara langsung
terlibat dalam proses pengambilan keputusan untuk membeli suatu produk yang
ditawarkan oleh penjual. Menurut Howard & Sheth, (2011) keputusan pembelian
merupakan hasil dari proses perilaku konsumen yang melibatkan stimulus, proses
persepsi, serta proses pembelajaran yang pada akhirnya menghasilkan tindakan
pembelian.

Keputusan pembelian merupakan kegiatan pemecahan masalah yang
dilakukan individu dalam pemilihan alternatif perilaku yang sesuai dari dua
alternatif perilaku atau lebih dan dianggap sebagai tindakan yang paling tepat dalam
membeli dengan terlebih dahulu melalui tahapan proses pengambilan menurut
Astuti et al., (2021).

Sedangkan menurut Tirtayasa et al., (2020) didalam keputusan pembelian
juga terdapat beberapa tahap yang dilakukan konsumen yang nantinya akan
menghasilkan keputusan untuk membeli suatu produk atau tidak tindakan
pembelian yang direncanakan sebelumnya atau keputusan pembelian yang dibuat
saat berada di toko, pembelian konsumen impulsive buying dapat didasarkan pada
perubahan gaya hidup belanja yang semakin bervariasi.

Keputusan untuk membeli dan menggunakan suatu produk atau layanan
merupakan proses merumuskan berbagai alternatif tindakan untuk mengatasi situasi
yang ada, serta menentukan pilihan yang tepat di antara beberapa opsi yang tersedia,
setelah mengevaluasi efektivitas masing-masing pilihan untuk mencapai tujuan
pengambil keputusan Nasution et al., (2024)

Dengan demikian, keputusan adalah dorongan untuk melakukan sesuatu demi

memperoleh kepuasan dan mencapai tujuan. Keputusan merupakan kunci untuk
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memahami perilaku pembeli atau pelanggan. Berdasarkan beberapa pendapat di
atas dapat disimpulkan, bahwa keputusan pembelian adalah tahap akhir dalam
proses pembelian konsumen, di mana konsumen memilih untuk membeli produk
atau layanan tertentu setelah mengevaluasi berbagai alternatif.
2.1.2.2 Faktor- Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian
Menurut Howard & Sheth, (2011) keputusan pembelian konsumen
dipengaruhi oleh empat faktor utama, yaitu:
1. Faktor Stimulus (Input)
Faktor stimulus merupakan rangsangan yang berasal dari luar diri konsumen yang
memengaruhi keputusan pembelian. Faktor ini terdiri dari:
o Significative Stimuli: berkaitan langsung dengan karakteristik produk
seperti harga, kualitas, keunikan, pelayanan, dan ketersediaan produk.
e Symbolic Stimuli: berasal dari kegiatan pemasaran seperti iklan, promosi,
media sosial, dan influencer.
« Social Stimuli: berasal dari lingkungan sosial seperti keluarga, teman, dan
kelompok referensi.
Faktor stimulus ini menjadi sumber utama informasi yang diterima oleh konsumen
sebelum melakukan pembelian.
2. Faktor Persepsi (Perceptual Constructs)
Faktor persepsi berkaitan dengan bagaimana konsumen menerima dan mengolah
informasi yang diperoleh dari stimulus. Faktor ini meliputi:
« Perhatian (Attention) terhadap informasi tertentu
e Pencarian informasi (Overt Search)

o Ketidakjelasan informasi (Stimulus Ambiguity)
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Bias persepsi (Perceptual Bias)

Tahap ini menentukan bagaimana informasi dipahami oleh konsumen.

3. Faktor Pembelajaran (Learning Constructs)

Faktor pembelajaran merupakan proses internal yang paling menentukan dalam

keputusan pembelian. Faktor ini meliputi:

Pada

Motivasi (Motives)

Kriteria pemilihan (Choice Criteria)

Sikap (Attitude)

Kepercayaan (Confidence)

Niat beli (Intention)

Pemahaman merek (Brand Comprehension)
Kepuasan (Satisfaction)

tahap ini, konsumen mengevaluasi produk dan membentuk keputusan

berdasarkan pengalaman serta pengetahuan yang dimiliki.

4. Faktor Eksternal (Exogenous Variables)

Faktor eksternal merupakan kondisi di luar proses utama yang turut memengaruhi

keputusan pembelian, seperti:

Kondisi ekonomi atau keuangan
Kepribadian konsumen

Kelas sosial

Gaya hidup

Kebutuhan individu

Faktor ini tidak secara langsung terlihat, tetapi memiliki pengaruh terhadap cara

konsumen mengambil keputusan.



25

2.1.2.3 Proses Keputusan Pembelian
Menurut Howard & Sheth, (2011), proses keputusan pembelian terdiri dari
empat tahapan, yaitu:
1. Input (Stimulus)
Proses dimulai dari adanya rangsangan yang diterima konsumen, baik dari:
e Produk (harga, kualitas, fitur)
e Pemasaran (iklan, promosi, media sosial)
e Lingkungan sosial (keluarga, teman)
Stimulus ini menjadi sumber informasi awal bagi konsumen.
2. Perceptual Constructs (Proses Persepsi)
Pada tahap ini, konsumen mulai mengolah informasi yang diterima, meliputi:
« Perhatian terhadap informasi (attention)
e Pencarian informasi (overt search)
« Penafsiran informasi (perceptual bias)
o Ketidakjelasan informasi (stimulus ambiguity)
Tahap ini menentukan bagaimana konsumen memahami informasi yang ada.
3. Learning Constructs (Proses Pembelajaran)
Tahap ini merupakan proses internal konsumen dalam mengevaluasi produk, yang

meliputi:

Motivasi (motives)

o Kiriteria pemilihan (choice criteria)
o Sikap terhadap produk (attitude)

o Kepercayaan (confidence)

o Niat beli (intention)
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Pada tahap ini, konsumen mulai membentuk keputusan berdasarkan pengalaman
dan penilaian.
4. Output (Keputusan Pembelian)
Tahap akhir dari proses adalah tindakan nyata konsumen, yang terdiri dari:

1. Attention (kesadaran terhadap produk)

2. Brand comprehension (pemahaman merek)

3. Attitude (sikap terhadap produk)

4. Intention (niat membeli)

5. Purchase (keputusan pembelian)
Keputusan pembelian terjadi setelah konsumen melewati seluruh tahapan tersebut.
2.1.2.4 Indikator Keputusan Pembelian

Menurut Howard & Sheth, (2011), keputusan pembelian dapat diukur

melalui beberapa indikator utama,yaitu:
1. Attention (Perhatian)

« Konsumen mulai menyadari dan memberi perhatian terhadap produk

o Menunjukkan adanya ketertarikan awal
2. Brand Comprehension (Pemahaman Merek)

e Konsumen memahami informasi tentang produk atau merek

e Mengetahui manfaat, kualitas, dan keunggulan produk
3. Attitude (Sikap)

e Munculnya penilaian positif atau negatif terhadap produk

« Dipengaruhi oleh pengalaman dan informasi
4. Intention (Niat Beli)

o Adanya keinginan atau rencana untuk membeli produk
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o Konsumen mulai mempertimbangkan pembelian secara serius
5. Purchase (Pembelian)

e Tindakan nyata melakukan pembelian produk

e Merupakan hasil akhir dari proses keputusan
2.1.2 Online Customer Review
2.1.2.1 Definisi Online Customer Review

Online customer review adalah ulasan yang diberikan oleh konsumen
tentang pengalaman mereka terhadap suatu produk atau layanan setelah melakukan
pembelian, yang kemudian dapat diakses oleh konsumen lain secara daring. Online
customer review adalah salah satu bentuk dari electronic word of mouth dan dapat
dikatakan sebagai komunikasi permasaran yang baru dan dapat mempengaruhi serta
memegang peran dalam proses keputusan pembelian. Online customer review dapat
menjadi faktor penting yang memengaruhi persepsi dan keputusan pembelian
konsumen terhadap suatu produk atau layanan. Melalui ulasan yang diberikan oleh
konsumen sebelumnya, calon pembeli dapat memperoleh informasi yang lebih
objektif dan relevan mengenai kualitas, manfaat, serta kepuasan terhadap produk
tersebut. Dengan demikian, ulasan pelanggan secara daring berperan sebagai
bentuk komunikasi dari mulut ke mulut dalam konteks digital yang mampu
membangun kepercayaan dan memengaruhi perilaku pembelian konsumen.
Menurut Kotler & Keller (2015) ulasan pelanggan merupakan bentuk

penilaian atau tanggapan yang diberikan oleh konsumen melalui media online
setelah menggunakan suatu produk atau jasa. Ulasan ini berisi pengalaman pribadi
konsumen dan dapat dijadikan referensi oleh konsumen lain ketika ingin

menentukan keputusan pembelian.
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Online customer review bagi konsumen saat ini bukan hanya opsi
pertimbangan dalam membeli suatu produk, namun juga mampu menggambarkan
sebuah ekspektasi terhadap suatu produk oleh Mu’nis & Komaladewi (2019).
Online Customer Review adalah salah satu dari beberapa faktor yang menentukan
keputusan pembelian seseorang menunjukkan bahwa orang dapat mengambil
jumlah review sebagai indikator popularitas produk atau nilai dari suatu produk
yang akan mempengaruhi kemauan untuk membeli suatu produk menurut
Nainggolan & Purba (2019).

Selain itu menurut Sutanto & Aprianingsih (2016) online costomer review
adalah salah satu bentuk dari electronic word of mouth dan dapat dikatakan sebagai
komunikasi permasaran yang baru dan dapat mempengaruhi serta memegang peran
dalam proses keputusan pembelian. Informasi yang didapatkan dari online
consumer review dapat digunakan untuk mengidentifikasi dan mengevaluasi
produk yang konsumen butuhkan.

Berdasarkan beberapa pendapat para ahli terkait online customer review,
dapat disimpulkan bahwa online customer review merupakan bentuk evaluasi atau
ulasan yang diberikan oleh konsumen terhadap suatu produk atau layanan melalui
media digital, yang berisi pengalaman, pendapat, serta penilaian mereka setelah
menggunakan produk tersebut. Ulasan ini berperan penting sebagai sumber
informasi bagi calon konsumen dalam mempertimbangkan keputusan pembelian,
karena dapat mencerminkan kualitas, kelebihan, maupun kekurangan produk secara
lebih objektif dan nyata berdasarkan pengalaman pengguna sebelumnya.
2.1.2.2 Tujuan dan Manfaat Online Customer Review

Menurut Rinaja et al., (2022) kehadiran online costumer review diharapkan
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dapat membentuk ekspektasi awal dari calon konsumen sebelum melakukan
transaksi pembelian online. Konsumen akan lebih mudah untuk mencari
perbandingan dengan produk yang sejenis yang dijual pada penjual online lain. Hal
ini karena pesatnya penggunaan digital marketing, sehingga memberikan
keuntungan pada konsumen, yaitu konsumen tidak harus mengunjungi penjual yang
berbeda secara langsung dalam menemukan informasi. Sedangkan menurut Cheung
at al., (2018) menjelaskan manfaat dari adanya online costumer review adalah
sebagai berikut:

1. Membantu dalam pengambilan keputusan online customer review dapat
membantu konsumen dalam memilih produk atau layanan yang sesuai dengan
kebutuhan dan keinginan mereka. Dengan membaca ulasan dari konsumen
lain, konsumen dapat memperoleh informasi yang lebih lengkap dan objektif
tentang produk atau layanan yang ingin mereka beli.

2. Memberikan informasi yang lebih akurat Online customer review dapat
memberikan informasi yang lebih akurat tentang produk atau layanan yang
ingin dibeli. Hal ini karena ulasan berasal dari konsumen yang telah
menggunakan produk atau layanan tersebut, sehingga konsumen dapat
memperoleh informasi yang lebih lengkap dan detail tentang produk atau
layanan tersebut.

3. Meningkatkan kepercayaan konsumen online customer review dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek atau produk. Hal ini
karena ulasan berasal dari konsumen yang sudah menggunakan produk
atau layanan tersebut, sehingga konsumen dapat memperoleh informasi

yang lebih terpercaya dan obyektif.
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2.1.2.3 Faktor-Faktor Online Customer Review

Menurut Mutiara & Wibowo (2020), faktor yang mempengaruhi online

customer review adalah sebagai berikut:

1.

Kepercayaan

Kepercayaan merupakan suatu keadaan yang terjadi ketika seseorang
konsumen percaya atas integritas dan kejujuran dari website tersebut.
Keamanan

Keamanan merupakan salah satu aspek penting dari adanya sistem
informasi. Keamanan juga dapat diartikan sebagai upaya yang dilakukan
untuk meminimalisir kerusakan yang terjadi pada sebuah sistem, keamanan
juga dibuat untuk membetengi semua gangguan yang dibuat secara sengaja
maupun tidak sengaja.

Kualitas Produk

Kualitas produk merupakan kemampuan suatu produk dalam memenuhi
keinginan konsumen. Keinginan konsumen termasuk didalam daya tahan
produk, kehandalan produk, kemudahan pemakaian produk, dan atribut
yang memiliki nilai lainnya.

Faktor—faktor yang mempengaruhi online customer review dalam

melakukan pembelian menurut Hidayati (2018), yaitu sebagai berikut:

1.

2.

Keputusan dalam memutuskan pembelian produk.

Isi ulasan konsumen lain yang memberikan pengaruh dalam pemilihan
produk.

Kesesuaian informasi suatu produk atas pengetahuan konsumen.

Kesesuaian ulasan yang diberikan oleh sesama konsumen.
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Penilaian produk yang diberikan oleh konsumen pasca pembelian.

Sedangkan Chen et al., (2018) menyebutkan ada 5 faktor yang

mempengaruhi konsumen untuk memberikan review pada online shop, diantaranya

yaitu:

1.

Kualitas produk atau layanan

Kualitas produk atau layanan yang baik dapat meningkatkan keputusan
pembelian, dan kemungkinan besar mereka akan memberikan ulasan positif.
Sebaliknya, jika produk atau layanan yang diberikan buruk, maka
kemungkinan besar akan ada ulasan negatif.

Pengalaman pelanggan

Pengalaman pelanggan yang baik atau buruk juga dapat mempengaruhi
ulasan online mereka. Jika pelanggan merasa diperlakukan dengan baik,
mereka akan cenderung memberikan ulasan positif. Sebaliknya, jika mereka
merasa tidak puas dengan pengalaman mereka, ulasan negatif mungkin
dihasilkan.

Harga

Harga produk atau layanan juga dapat mempengaruhi ulasan online. Jika
harga yang ditawarkan terlalu mahal, pelanggan mungkin merasa tidak puas
dan memberikan ulasan negatif. Sebaliknya, jika harga yang ditawarkan
terlalu murah, ulasan positif mungkin dihasilkan.

Kepercayaan

Tingkat kepercayaan pelanggan terhadap merek atau produk juga dapat
mempengaruhi ulasan online mereka. Pelanggan yang merasa percaya

terhadap merek atau produk mungkin cenderung memberikan ulasan positif.
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Sebaliknya, pelanggan yang merasa tidak percaya mungkin cenderung
memberikan ulasan negatif.
2.1.2.4 Indikator Online Customer Review
Review adalah salah satu dari beberapa faktor yang menentukan keputusan
pembelian seseorang, menunjukkan bahwa orang dapat mengambil jumlah review
sebagai indikator popularitas produk atau nilai dari suatu produk yang akan
mempengaruhi kemauan untuk membeli suatu produk, dan menurut Farki &
Baihaqgi (2016), ada tiga indikator ulasan online (online customer review), antara
lain:
1. Perceived usefulness
Perceived usefulness didefinisikan sebagai persepsi subjektif seseorang
terhadap kemampuan suatu sistem untuk meningkatkan kinerja pekerjaan
saat menyelesaikan tugas, yang mempengaruhi anggapan kegunaan
sehingga berdampak tidak langsung pada penerimaan penggunaan sistem
tersebut.
2. Perceived enjoyment
Perceived enjoyment adalah motivasi intrinsik yang menekankan pada
proses penggunaan dan mencerminkan kesenangan dan kenikmatan yang
terkait dengan penggunaan sistem.
3. Perceived control
Merupakan persepsi individu terhadap kontrol yang dimilikinya
sehubungan dengan perilaku tertentu.
Sedangkan menurut Suryani et al., (2022) dalam penelitiannya, menyatakan

bahwa indikator online customer review terdiri atas:
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Manfaat yang dirasakan (Perceived Usefulness)

Konsumen mendapatkan manfaat yang dirasakan dengan online customer

review yang ada pada situs belanja online.

Kredibilitas sumber (Source Credibility)

Kredibilitas sumber adalah persepsi penerima informasi mengenai keahlian

sumber dan kepercayaan terhadap informasi.

Kualitas argumen (Argument Quality)

Kualitas argumen mengacu pada kekuatan persuasif argumen yang melekat

pada pesan informasi.

. Valensi (Valance)

Valensi mengarah kepada sifat positif atau negatif dari sebuah pernyataan

informasi dapat membawa pengaruh penting dalam pembentukan sikap

konsumen yang pada akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian.

. Jumlah ulasan (Volume of Review)

Jumlah dari ulasan dapat merepresentasikan angka dari konsumen yang

tertarik dengan pembelian sebelumnya dan dengan pengalaman mengenai

produk.

Ada 4 indikator Online Customer Review menurut Varma (2025) yaitu:

1. Volume
Semakin besar jumlah ulasan, semakin besar kemungkinan pelanggan
akan diberi tahu menghasilkan penjualan yang lebih tinggi, jumlah ulasan
juga dapat mewakili popularitas produk, karena masuk akal untuk
mengasumsikan bahwa jumlah ulasan positif dikaitkan dengan jumlah

pelanggan yang telah membeli produk.
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2. Valance
Umumnya mengacu pada peringkat rata-rata opini konsumen terhadap
suatu produk, dengan evaluasi biasanya positif, negatif, atau netral.
Karena sifat positif/negatif dari valensi, hal itu dianggap sebagai
pengaruh persuasive terhadap sikap pelanggan dan atribut utama OCR
yang mempengaruhu pengambilan keputusan konsumen.

3. Dispersion
Semakin cepat dan semakin tinggi penyebaran informasi terhadap suatu
produk maka akan semakin dikenal produk tersebut yang dapat
menyebabkan semakin tinggi penjualan terhadap produk tersebut.

4. Review sequences and Review length
Urutan penyajian ulasan Online memainkan peran penting dalam
keputusan pembelian pelanggan. Urutan Review dalam konteks eWOM
biasanya dipelajari berdasarkan primacy dan recency effect. Efek utama,
karena bias kognitif dari memori jangka pendek, adalah kecenderungan
untuk paling sering mengingat ulasan pertama dari serangkaian ulasan.
Sebaliknya, efek keterkinian terjadi ketika tinjauan yang paling
banyak diingat adalah tinjauan terakhir, karena mudah untuk mengingat
tinjauan terakhir yang masuk ke dalam memori.

2.1.3 E-Service Quality

2.1.3.1 Definisi E-Service Quality

Menurut Kotler & Keller (2017) e-service quality merujuk pada
kemampuan sebuah website atau layanan digital dalam memfasilitasi proses

pencarian informasi, transaksi, hingga layanan purna jual secara efektif dan efisien
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sehingga mampu memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen. Menurut Hidayat
et al., (2025) E-service quality adalah kualitas layanan digital yang mengukur
seberapa baik pengalaman pengguna saat menggunakan platform online seperti
aplikasi atau website. Konsep ini menilai aspek seperti kemudahan penggunaan,
kecepatan layanan, keamanan transaksi, kejelasan informasi, dan respon dari
sistem. Semakin baik kualitas layanan digital yang dirasakan pengguna, semakin
tinggi tingkat kepuasan, kepercayaan, dan kemungkinan mereka untuk terus
menggunakan platform tersebut. E-service quality adalah penilaian menyeluruh
konsumen terhadap kualitas layanan elektronik yang diberikan oleh sebuah situs
web atau aplikasi online.

E-Service Quality (kualitas layanan elektronik) adalah tingkat kualitas
pelayanan yang diberikan oleh suatu perusahaan kepada pelanggan melalui media
digital, seperti website, aplikasi, atau platform online lainnya. Menurut W.
Glaudensius & Sudarusman (2021) kualitas pelayanan elektronik adalah wujud dari
perusahaan dalam memenuhi kegiatan pelanggan yang berguna dalam memenuhi
kebutuhan dan harapan pelanggan.

Dari beberapa penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa e-service quality
merupakan suatu pelayanan jasa secara elektronik yang diberikan kepada pelanggan
sebagai perluasan jaringan internet dalam memenuhi segala kegiatan atau aktifitas
belanja secara efektif dan efeisien yang dapat membantu pelanggan dengan mudah
dan aman ketika menggunakan internet.

2.1.3.2 Tujuan dan Manfaat E-Service Quality

E-Service Quality yang ditawarkan tidak diragukan lagi memiliki tujuan.

Secara umum, tujuan di adakannya pelayanan elektronik adalah untuk memberi
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pelanggan perasaan bahwa kepuasan dan dampak pada bisnis membawa
keuntungan sebesar mungkin menurut Simamora (2019). Menurut Nasution et al.,
(2019) Kualitas pelayanan dibangun atas adanya perbandingan dua faktor utama yaitu
persepsi pelanggan atas layanan yang nyata mereka terima dengan layanan yang
sesungguhnya diharapkan. E-Service Quality yang diberikan kepada pelanggan
harus sedemikian rupa sehingga mereka menawarkan kepuasan sebesar mungkin.
oleh karena itu penyediaan layanan harus sesuai dengan fungsi layanan. Manfaat e-
service adalah memaksimalkan nilai seumur hidup pelanggan dan mempertahankan
pelanggan yang menguntungkan serta pelanggan yang menguntungkan adalah
orang, rumah tangga, atau perusahaan yang sepanjang waktu menghasilkan aliran
pendapatan yang melebihi jumlah aliran biaya. Dengan e-service quality yang
terbaik akan dapat menghasilkan profitabilitas kepada pelanggan ataupun
perusahaan menurut Kotler & Armstrong, (2019).

Menurut Kusumawati & Wiksuana (2018), salah satu elemen yang sangat
krusial untuk kesuksesan sebuah usaha adalah tingkat layanan, yang dapat
memberikan beragam keuntungan, antara lain sebagai berikut:

4. Layanan yang luar biasa (manfaat yang disarnkan lebih dari ekspetasi
pelanggan) atau sangat memuaskan dapat menjadi landasan untuk
menentukan harga yang lebih tinggi.

5. Layanan yang unggul dapat menciptakan kesempatan untuk memperluas
variasi produk serta harga.

6. Membangun kesetiaan pelanggan yang setia memiliki kemungkinan tidak
hanya untuk membeli produk yang tersedia, tetapi juga untuk berinvestasi

dalam produk-produk baru dari perusahaan.
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. Pelanggan yang merasa puas menjadi sumber informasi yang

menguntungkan mengenai perusahaan dan produk-produknya bagi orang
lain, bahkan mereka bisa berfungsi sebagai pendukung perusahaan,

terutama dalam mengahadpi isu-isu negatif.

. Pelanggan menjadi penyedia data penting bagi perusahaan terkait dengan

intelijen pemasaran serta pengembangan layanan atau produk secara

umum.

. Kualitas layanan yang baik merujuk pada penghematan dalam berbagai

biaya seperti biaya menarik pelanggan baru, memperbaiki kesalahan,
mengubah kembali reputasi akibat pelanggan, dan lain-lain.

Kualitas layanan yang dirancang dan ditetapkan dengan baik
tidak hanya memenuhi harapan pelanggan, tetapi juga memberikan

kepuasan kepada para karyawan.

2.1.3.3 Faktor-Faktor E-Service Quality

E-Service quality atau electronic service quality dapat diukur dengan

membandingkan antara pelayanan yang diterima oleh pelanggan dengan harapan

pelanggan. Menurut Panuntun & Dewi (2017) ada beberapa faktor yang

mempengaruhi kualitas layanan elektronik, yaitu:

1. Perilaku setiap karyawan yaitu sikap, etika, dan cara berinteraksi karyawan

2.

dengan pelanggan sangat menentukan persepsi pelanggan terhadap kualitas
layanan yang diberikan.

Tingkat kepuasan karyawan terhadap pekerjaan adalah karyawan yang
merasa puas dengan pekerjaannya cenderung lebih termotivasi untuk

memberikan layanan yang lebih baik kepada pelanggan.
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3. Motivasi kerja karyawan yaitu semangat dan dorongan internal karyawan
dalam menjalankan tugasnya berpengaruh terhadap konsistensi dan kualitas
pelayanan yang diberikan.

4. Prosedur dan sistem kerja di Perusahaan adalah prosedur yang jelas dan
sistem Kkerja yang efisien mendukung karyawan dalam memberikan
pelayanan yang cepat, tepat, dan berkualitas.

5. Kemampuan karyawan dalam menyediakan layanan adalah kualitas layanan
dipengaruhi oleh kompetensi teknis dan keterampilan interpersonal
karyawan dalam menangani kebutuhan pelanggan.

Menurut Lupiyoadi (2018) terdapat empat pengaruh dari aspek konsumen
yang akan mempengaruhi konsumen lain, yaitu:

1. Contractors yaitu tamu berhubungan langsung engan pelanggan secar rutin
dan memiliki dampak signifikan pada pilihan yang diambil oleh konsumen.

2. Modifier yaitu pengunjung tidak secara langsung berdampak pada
pelanggan, tetapi cukup sering berinteraksi dengan pelanggan lainnya.

3. Influencer yaitu berdampak pada konsumen namun tidak cukup untuk
melakukan pembelian, dimana ada keterlibatan yang tidak langsung dengan
pembeli.

4. lsolated yaitu tamu tersebut tidak terlibat langsung dengan kombinasi
strategi pemasaran dan juga jarang berinteraksi dengan pelanggan.

2.1.3.4 Indikator E-Service Quality
Menurut Nasution et al., (2019) kualitas layanan dalam konteks online dan
offline dapat diukur dengan beberapa indikator, yaitu sebagai berikut:

11. Reliability (keandalan), yakni mengacu pada kemampuan e-tailer untuk
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13.

14.

15.
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melakukan layanan yang dijanjikan secara tepat dan akurat.
Responsiveness (daya tanggap), yakni mengacu pada kecepatan respon dan
kesediaan e-tailer untuk membantu pelanggan.

Privacy/security (privasi/keamanan), yakni mengacu pada perlindungan
informasi pribadi dan keuangan.

Information quality/benefit (manfaat/kualitas informasi), yakni mengacu
pada kesesuaian informasi dengan kebutuhan dan tujuan pelanggan.

Ease of use/usability (kemudahan penggunaan/kegunaan) yakni mengacu
pada usaha yang dibutuhkan pelanggan untuk mendapatkan akses ke
informasi yang tersedia.

Web design (desain situs) merujuk pada fitur estetika, konten dan struktur

katalog online.

Menurut Bitner et al., (2018) ada 4 indikator indikator e-service quality yaitu :

1.

Efisiensi adalah kemampuan pelanggan mencari informasi yang berkaitan
dengan produk serta kemudahan dalam mengakses dan meninggalkan
website dengan upaya minimal.

Reliabilitas adalah berkenaan dengan fungsionalis teknis situs bersangkutan
khususnya sejauh mana situs tersebut tersedia dan berfungsi sebgaimana
mestinya.

Fulfillment yaitu mencakup akurasi janji layanan, ketersediaan stok produk,
dan pengiriman produk sesuai dengan waktu yang dijanjikan.

Privasi Berupa jaminan sejauh mana situs tersebut aman dan melindungi
data informasi pengguna.

Menurut Pudjarti et al., (2019) indikator service quality dapat diukur dengan



40

menggunakan empat indikator sebagai berikut:

1. Desain situs web adalah persepsi pelanggan terhadap tingkat desain situs
web secara visual menarik dan dirancang dengan baik.

2. Keandalan layanan adalah persepsi pelanggan terhadap keandalan situs
(misalnya email konfirmasi, fungsi pelacakan pesanan) dan ketepatan janji
layanan (misalnya, menyampaikan apa yang dipesan).

3. Privasi adalah sejauh mana situs web memiliki fitur keamanan yang
memadai untuk melindungi informasi pelanggan dan memfasilitasi
transaksi yang aman.

4. Pelayanan yang mana perusahaan bersedia dan siap merespon kebutuhan
pelanggan.

2.1.4 Kepercayaan Konsumen
2.1.4.1 Definisi Kepercayaan Konsumen

Menurut Kotler & Keller (2016) Kepercayaan merupakan keyakinan
konsumen terhadap suatu merek atau perusahaan bahwa produk atau layanan yang
ditawarkan sesuai dengan harapan, jujur, dapat dipercaya, dan mampu memberikan
manfaat secara konsisten. Yang artinya kepercayaan muncul ketika konsumen
merasa aman dan yakin terhadap suatu merek atau perusahaan. Jika perusahaan
mampu memberikan produk yang berkualitas, pelayanan yang baik, serta informasi
yang jujur, maka konsumen akan percaya dan tidak ragu untuk melakukan
pembelian. Dalam konteks online, kepercayaan menjadi sangat penting karena
konsumen tidak dapat melihat produk secara langsung. Kepercayaan ini penting
karena memengaruhi keputusan pembelian dan dapat membangun loyalitas jangka

panjang, sehingga perusahaan perlu membangunnya melalui konsistensi,
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transparansi, dan kualitas produk atau layanan. Dalam lingkungan jual-beli online,
kepercayaan memegang peran kunci. Pelaku bisnis yang beroperasi secara daring
harus mampu memberikan keyakinan kepada pelanggan bahwa transaksi yang
dilakukan terbebas dari penipuan, dan barang yang mereka beli akan segera
diterima Tirtayasa et al., (2021). Konsep kepercayaan mencakup dua aspek yang
berbeda, yaitu kredibilitas yang menunjukkan keyakinan bahwa pihak lain memiliki
keahlian dalam menjalankan tugasnya, dan benevolence yang merujuk pada
kesungguhan pihak lain untuk melaksanakan yang sudah disepakati. Definisi ini
menunjukkan bahwa kepercayaan merupakan unsur pokok dari strategi pemasaran
dalam membentuk hubungan yang kuat dengan konsumen. Menurut Nasution et al.,
(2019) Kepercayaan merupakan keyakinan positif yang diberikan oleh konsumen
kepada sebuah produk, jasa, atau tempat. Kepercayaan merupakan komponen
kognitif dari faktor psikologis.

Kepercayaan pelanggan adalah persepsi konsumen dari sudut pandang yang
didasarkan pada pengalaman, pembelian ulang, atau interaksi yang sesuai dengan
harapan akan kinerja produk dan kepuasan Semakin tinggi rasa percaya pelanggan
kepada suatu perusahaan, semakin setia pelanggan akan kepada perusahaan tersebut
menurut Rahman et al., (2022). Berdasarkan definisi tersebut, penulis memahami
kepercayaan sebagai semua hal yang diharapkan oleh pelanggan dari suatu layanan
yang dapat dipastikan dan dipenuhi melalui janji dan kualitas yang mendukung
kepastian. sehingga pelanggan dapat memiliki keyakinan terhadap produk atau
layanan yang diberikan.
2.1.4.2 Tujuan Dan Manfaat Kepercayaan Konsumen

Ada beberapa tujuan dan manfaat kepercayaan konsumen Mowen & Minor
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(2022) yaitu sebagai berikut:

1. Kepercayaan pada atribut keuntungan seseorang di mana pelanggan
mencari barang dan jasa yang akan menyelesaikan masalah mereka dan
memenuhi kebutuhan mereka, atau memberikan keuntungan yang dapat
diidentifikasi.

2. Kepercayaan yang dibentuk dengan menghubungkan objek dan manfaatnya
adalah pendapat konsumen tentang seberapa jauh barang, orang, atau jasa
tertentu akan memberikan keuntungan tertentu.

3. Kepercayaan atribut objek adalah ketika seseorang mengetahui bahwa
sebuah objek memiliki karakteristik tertentu.

2.1.4.3 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Kepercayaan

Salah satu faktor yang mempengaruhi kepercayaan konsumen yaitu online
customer review. Dari hasil penelitiaan menurut Zami (2023) menyatakan bahwa
kepercayaan tentu saja merupakan faktor penting bagi setiap pemilik toko online,
di mana kepercayaan dapat menjadi faktor pembentuk. Jika tingkat kepercayaan
tinggi maka akan mempengaruhi keputusan pembelian. Pembeli dengan tingkat
kepercayaan yang tinggi dapat menawarkan keuntungan yang berbeda untuk toko
online. Berdasarkan penjelasan tersebut, diduga kepercayaan dapat memediasi
hubungan antara online customer review dan keputusan pembelian. Berdasarkan
hasil penelitiaan menurut Firdaus et al., (2023) yang menyatakan bahwa online
customer review berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen. Adapun hasil
penelitiaan dari Anggreni et al., (2023) bahwa online customer review di internet
berdampak langsung dan signifikan terhadap kepercayaan pelanggan.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Gultom et al., (2020) adapun

faktor-faktor yang mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap perusahaan
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antara lain Trusting Belief, Trusting Intention. Adapun penjelasan dari faktor faktor
Tersebut antara lain;
1. Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian adalah perilaku yang mengacu pada perilaku pembelian
akhir dari konsumen, baik individual maupun rumah tangga yang membeli
jasa maupun produk untuk dikonsumsi secara pribadi.
2. Online Customer Review
Online Customer Review merupakan ulasan positif atau negatif dari produk
yang telah terjual pada onlineshop bisa juga sebagai evaluasi informasi dari
barang dan jasa yang diletakkan pada third-party sites dan retailers, yang
diciptakan oleh konsumen.
3. Social Media Marketing
Social media marketing adalah cara pemasaran produk menggunakan media
sosial.

2.1.4.4 Indikator Kepercayaan Konsumen

Dalam indikator kepercayaan konsumen menurut Khotimah & Febriansyah
(2018) menyatakan bahwa kepercayaan konsumen yaitu:

1. Integritas merupakan persepsi konsumen bahwa perusahaan mengikuti
prinsip-prinsip yang dapat diterima seperti menepati janji, berperilaku
sesuai etika dan jujur. Integritas perusahaan tergantung dari konsitensi
perusahaan dimasa lalu, komunikasi kredibel atau komunikasi tidak
kredibel suatu perusahaan pada kelompok lain, dan apakah tindakan yang
konsumen,

2. Kebaikan adalah merupakan kepercayaan kemitraan yang memiliki tujuan
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dan motivasi yang menjadi kelebihan untuk organisasi lain pada saat kondisi

yang baru muncul, yaitu kondisi dimana komitmen tidak terbentuk, dan

untuk memecahkan permasalahan yang dihadapi oleh konsumen dan
memenuhi segala keperluanya mengacu pada keahlian dan karakteristik
yang memungkinkan suatu kelompok mempunyai pengaruh yang dominan.

3. Dapat memenuhi janji-janjinya transaksi dapat dipercaya informasi yang
ditawarkan jujur.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Sobandi & Somantri (2020)
terdapat beberapa indikator kepercayaan konsumen pada suatu produk, jasa atau
brand tertentu, yaitu:

1. Integritas.

Bagaimana perusahaan/pemasar menawarkan produk barang atau jasa yang

sesuai dengan informasi yang diberikan perusahaan/pemasar kepada

konsumennya.
2. Tanggung jawab.

Perusahaan/pemasar yang selalu melayani dengan baik konsumennya,

selalu menerima keluhan-keluhan yang dikeluhkan konsumennya serta

selalu menjadikan konsumen sebagai prioritas.
3. Kredibilitas.

Kualitas atau kekuatan yang ada pada perusahaan/pemasar untuk

meningkatkan kepercayaan konsumennya.

Kemudian menurut Mowen & Minor (2017) indikator dari kepercayaan
konsumen adalah:

1. Konsisten dalam kualitas
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Konsistensi dalam kualitas produk sangat penting untuk menjaga
kepercayaan konsumen. Konsumen akan lebih percaya pada produk yang
selalu memenuhi standar kualitas yang sama setiap kali mereka
membelinya. Ketika produk terus-menerus memberikan kualitas yang
diharapkan, konsumen merasa yakin dan puas.

2. Mengerti keinginan konsumen
Pemahaman terhadap keinginan dan kebutuhan konsumen adalah kunci
dalam membangun kepercayaan. Ketika sebuah perusahaan mampu
menawarkan produk yang sesuai dengan ekspektasi dan kebutuhan
konsumen, hal ini menunjukkan bahwa perusahaan tersebut memahami
konsumennya, yang pada gilirannya meningkatkan kepercayaan.

3. Komposisi informasi dengan kualitas produk
Informasi yang diberikan kepada konsumen harus sejalan dengan
kualitas produk yang sebenarnya. Ketika konsumen mendapatkan
informasi yang akurat dan jujur mengenai produk (seperti bahan, cara
penggunaan, manfaat), dan produk tersebut memenuhi atau melebihi
ekspektasi berdasarkan informasi tersebut, kepercayaan konsumen akan
meningkat.

4. Kepercayaan konsumen
Ini adalah indikator utama yang mencerminkan seberapa besar konsumen
percaya pada suatu merek atau produk. Kepercayaan ini dibangun melalui
pengalaman positif yang konsisten, transparansi, dan reputasi baik yang
dimiliki produk atau perusahaan tersebut.

5. Produk yang handal
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Produk yang handal adalah produk yang dapat diandalkan oleh konsumen

dalam penggunaan sehari-hari. Ini berarti produk tersebut berfungsi dengan

baik, tahan lama, dan jarang mengalami kerusakan. Ketika konsumen

merasa produk tersebut dapat diandalkan, mereka akan lebih cenderung

untuk terus membeli dan merekomendasikannya kepada orang lain, yang
memperkuat kepercayaan mereka terhadap produk tersebut

Berdasarkan penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa indikator kepercayaan

konsumen yang lebih baik digunakan dalam penelitian in adalah indikator yang

dijelaskan oleh Kotler & Keller (2016), yaitu kesungguhan, kemampuan dan

integritas.

2.2 Kerangka Konseptual
Untuk mengarahkan penulisan skripsi diperlukan kerangka konseptuan

yang menunjukkan adanya hubungan teoritas antara variabel bebas. Variabel
intervening, dan variabel terikat yang diteliti. Kerangka ini didapat dari ilmu atau
teori yang dipakai yang dihubungkan dengan variabel yang diteliti.
2.2.1 Pengaruh Online Customer review Terhadap Keputusan Pembelian

Online customer review memiliki keterkaitan dengan keputusan pembelian
online dikarenakan review dan rating merupakan salah satu dari beberapa faktor
yang menentukan munculnya keputusan pembelian online. Dengan adanya online
customer review maka konsumen akan lebih mempertimbangkan untuk berbelanja
di online marketplace karena akan memunculkan keyakinan, sikap perilaku dan
yang terpenting adalah kehendak atau minat beli. Hasil penelitian dari Ardianti &
Widiartanto (2019) menyatakan bahwa online customer review berpengaruh

signifikan terhadap keputusan pembelian melalui shopee. Hasil penelitian Rakhma
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et al., (2021) menyimpulkan bahwa Online customer review berpengaruh positif
secara parsial terhadap keputusan pembelian pada marketplace Shopee.

Menurut Almana et al., (2016) online customer review digunakan sebagai
sarana untuk konsumen mencari dan mendapatkan informasi yang nantinya akan
mempengaruhi keputusan pembelian. online customer review juga memiliki fungsi
sebagai alat bantu pengambilan keputusan, mekanisme untuk feedback yang

diberikan konsumen, dan sistem rekomendasi pada platform belanja online.

Online Customer Keputusan

Review pembelian

Gambar 2.1 Pengaruh Online Customer Review Terhadap Keputusan
Pembelian

2.2.2 Pengaruh E-Service Quality Terhadap Keputusan Pembelian

Pada industri bisnis yang berorientasi pada pelanggan, e-service quality telah
menjadi salah satu faktor penentu dalam keberhasilan suatu bisnis. Adopsi e-service
quality yang baru khususnya di dunia e-commerce adalah kualitas layanan berbasis
web. Kualitas layanan elektrinik (e-service quality) adalah tingkat website dapat
memfasilitasi secara efisien dan efektif untuk melakukan pembelian, penjualan, dan
pengiriman baik produk maupun jasa. bisnis online yang memberikan pelayanan
yang memuaskan dan memberikan tanggapan keluhan yang baik bagi konsumennya
akan membuat konsumen tertarik dan melakukan pemeblian, hal ini berarti semakin
baik pelayanan yang diberikan akan meningkatkan keputusan pembelian menurut

Setiadi (2021).
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Layanan elektronik diartikan sebagai perbuatan, usaha atau pertunjukan yang
pengirimannya di mediasi oleh teknologi informasi. Menurut Nurmanah &
Nugroho (2021) bahwa e-service quality adalah sebuah bentuk kualitas layanan
yang lebih luas dengan media internet yang menghubungkan antara penjual dan
pembeli untuk memenuhi kegiatan berbelanja secara efektif dan efisien. Jadi dapat
dikatakan bahwa e-service quality adalah seberapa mampu perusahaan memberikan
pelayanan yang lebih luas yang berbasis elektronik dengan mediasi teknologi
informasi dan komunikasi.

Menurut Kusnanto et al., (2020) E-Service Quality adalah “sebagai seberapa
jauh perbedaan antara kenyataan dan harapan pelanggan atas layanan yang definisi
mereka terima dan diperoleh” menyatakan kualitas layanan online dalam
interaksinya dengan website adalah “the extent to which a website facilities efficient
and effective shopping, purchasing and delivery”. Penjelasan definisi diartikan
sebagai suatu tingkat sebuah website secara efektif dan efisien memfasilitasi dalam hal
berbelanja, melakukan pembelian dan proses penyerahan dari produk dan jasa yang berarti

e-service quality mempengaruhi keputusan pembelian. maka dapat disusun kerangka

konseptual dalam penelitian ini, sebagai berikut:

E-Service Keputusan

Quality Pembelian

Gambar 2.2 Pengaruh E-Service Quality Terhadap Keputusan Pembelian

2.2.3 Pengaruh Online Customer Review Terhadap Kepercayaan Konsumen
Dalam hal pengaruh online customer review terhadap kepercayaan

pelanggan, ada banyak faktor penting yang dapat memengaruhi persepsi dan
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keputusan pelanggan. Penting untuk diingat bahwa kepercayaan pelanggan dapat
terbentuk melalui pengumpulan ulasan dari berbagai sumber dan melalui berbagai
aspek produk atau layanan. Oleh karena itu, evaluasi pelanggan yang efektif dapat
menjadi bagian penting dari strategi pemasaran dan kepercayaan merek.
Berdasarkan hasil penelitiaan menurut Firdaus et al., (2023) yang menjelaskan
bahwa online customer review berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen.
Adapun hasil penelitian menurut Anggreni et al., (2023) bahwa online
customer review di internet

berdampak langsung dan signifikan terhadap kepercayaan pelanggan.

Penelitian yang dilaksanakan Sari et al., (2022) memperlihatkan hasil online
customer review mempunyai pengaruh yang signifikan pada kepercayaan
pelanggan. Telah dibuktikan bahwa ulasan konsumen yang positif meningkatkan
kepercayaan pelanggan yang berakhir pada peningkatan penjualan, sedangkan
ulasan negatif menurunkan kepercayaan. Berdasarkan tinjauan landasan teori dan
penelitian terdahulu, maka dapat disusun kerangka konseptual dalam penelitian ini,

sebagai berikut:

Online
Customer
Review

Kepercayaan

Konsumen

Gambar 2.3 pengaruh Online Customer Review terhadap Kepercayaan
Konsumen

2.2.4 Pengaruh E-Service Quality Terhadap Kepercayaan Konsumen
Menurut Rofik, (2002) E-Service Quality merupakan tingkat sejauh mana

sebuah situs web atau platform digital mampu memfasilitasi proses pembelian,
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transaksi, serta penyampaian layanan secara efektif, efisien, dan memuaskan bagi
konsumen. Mereka menekankan bahwa kualitas layanan berbasis elektronik tidak
hanya mencakup kemampuan teknis dari suatu sistem, tetapi juga mencakup
bagaimana sistem tersebut memberikan pengalaman yang nyaman, aman, dan dapat
diandalkan bagi penggunanya.

Menurut Gefen (2017) menjelaskan bahwa dalam lingkungan bisnis online,
kepercayaan konsumen menjadi elemen yang sangat penting karena transaksi
dilakukan tanpa tatap muka dan penuh ketidakpastian. Dalam kondisi tersebut,
konsumen sangat bergantung pada persepsi mereka terhadap kualitas layanan
elektronik (e-service quality) untuk menilai apakah sebuah platform atau penjual
online layak dipercaya.. Berdasarkan tinjauan landasan teori dan penelitian
terdahulu, maka dapat disusun kerangka konseptual dalam penelitian ini, sebagai

berikut;

E-Service Kepercayaan

Quality Konsumen

Gambar 2.4 Pengaruh E-Service Quality Terhadap Kepercayaan Konsumen

2.2.5 Pengaruh Kepercayaan Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian
Kepercayaan sangat penting dalam segala bentuk bisnis, baik online
maupun offline. Pada dasarnya, era teknologi internet memungkinkan semua hal
menjadi semakin terbuka. Sebagai contoh, bisnis sekarang dapat langsung
"bertemu" dengan klien melalui media sosial. Sekarang, pemilik bisnis tidak hanya

dapat menerima umpan balik secara langsung tetapi juga dapat memahami perasaan



51

dan pendapat orang lain tentang produk yang mereka jual. Misalnya, melalui
diskusi di media sosial atau melalui forum yang dibuat oleh sesama pelanggan.
Kemudahan-kemudahan ini membantu proses membangun kepercayaan antara
perusahaan dan konsumen. Namun, karena informasi terbuka, pemilik bisnis harus
selalu waspada karena setiap kesalahan dapat diketahui oleh semua orang dan
secara tidak langsung memberikan kesan buruk kepada perusahaan menurut
Tirtayasaetal., (2021).

Kepercayaan pelanggan terhadap sesuatu muncul karena pelanggan mulai
terangsang oleh kebutuhannya dan semakin tertarik untuk mencari informasi
tentang cara mendapatkan yang diinginkan mereka. Sumber informasi yang
menjadi acuan konsumen dan pengaruhnya yang kuat terhadap keputusan
pembelian konsumen adalah fokus utama pemasaran. Hal ini sesuai dengan
penelitian yang dilakukan oleh Rahmadi & Malik (2016) dengan hasil variabel
kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dan menurut
Junai Alfian (2016) menyatakan bahwa kepercayaan konsumen (Consumen Beliefs)
adalah Semua pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan semua kesimpulan
yang dibuat konsumen tentang objek, atribut, dan manfaatnya. Berdasarkan
tinjauan landasan teori dan penelitian terdahulu, maka dapat disusun kerangka

konseptual dalam penelitian ini, sebagai berikut.

Kepercayaan Keputusan

Konsumen Pembelian

Gambar 2.5 Pengaruh Kepercayaan Konsumen Terhadap Keputusan
Pembelian
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2.2.6 Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian
dengan Kepercayaan Konsumen sebagai Variabel Mediasi.

Menurut Umma & Nabila, (2023) online customer review dari konsumen
lain menjadi sumber informasi dan referensi bagi calon pembeli sebelum membeli
suatu produk. Ketika ulasan yang diberikan cenderung positif, jujur, dan
meyakinkan, maka hal itu akan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap
produk maupun penjual. Kepercayaan inilah yang kemudian mendorong konsumen
untuk mengambil keputusan pembelian. Jadi, online customer review tidak hanya
langsung memengaruhi keputusan pembelian, tetapi juga secara tidak langsung
melalui terbentuknya kepercayaan konsumen terlebih dahulu. Menurut Puspitasari
et al., (2025) online customer review memengaruhi keputusan pembelian dengan
cara membentuk kepercayaan konsumen terlebih dahulu. Ulasan dari pengguna lain
memberikan informasi, perbandingan, dan gambaran kualitas produk, sehingga
meningkatkan rasa percaya. Kepercayaan inilah yang kemudian mendorong
konsumen untuk mengambil keputusan pembelian.

Berdasarkan tinjauan landasan teori dan penelitian terdahulu, maka dapat

disusun kerangka konseptual dalam penelitian ini, sebagai berikut:

Online
Customer
Review

Keputusan

Kepercayaan

Konsumen Pembelian

Gambar 2.6 Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan
Pembelian dengan Kepercayaan Konsumen sebagai Variabel Mediasi.
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2.2.7 Pengaruh E-Service Quality terhadap Keputusan Pembelian dengan
Kepercayaan Konsumen sebagai Variabel Mediasi.

Menurut Aini Sn, (2023) e-service quality berpengaruh terhadap keputusan
pembelian karena kualitas layanan online seperti kemudahan penggunaan,
kecepatan respon, keamanan, dan kejelasan informasi membuat konsumen merasa
nyaman saat bertransaksi. Kualitas layanan yang baik akan terlebih dahulu
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap penjual atau platform. Ketika
kepercayaan sudah terbentuk, konsumen akan lebih yakin dan tidak ragu untuk
melakukan pembelian. Jadi, e-service quality tidak hanya berpengaruh langsung,
tetapi juga secara tidak langsung melalui kepercayaan konsumen sebagai perantara.

Menurut Setyowati D (2019) e-service quality berpengaruh terhadap
keputusan pembelian melalui kepercayaan konsumen karena kualitas layanan
online yang baik seperti sistem yang mudah digunakan, respons cepat, dan
keamanan transaksi akan menumbuhkan rasa aman dan keyakinan pada konsumen.
Ketika konsumen sudah percaya, mereka cenderung lebih berani dan yakin dalam
mengambil keputusan pembelian. Dengan demikian, kepercayaan konsumen
menjadi penghubung yang memperkuat pengaruh e-service quality terhadap
keputusan pembelian.

Berdasarkan tinjauan landasan teori dan penelitian terdahulu, maka dapat

disusun kerangka konseptual dalam penelitian ini, sebagai berikut:

E-Service Kepercayaan Keputusan

Quality Konsumen Pembelian
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Gambar 2.7 Pengaruh E-Service Quality terhadap Keputusan Pembelian
dengan Kepercayaan Konsumen sebagai Variabel Mediasi.

Untuk lebih jelasnya kerangka berfikir ini dapat dilihat pada Gambar berikut ini:

Online
Customer
Review

Kepercay ‘aa/

Konsumen

Gambar 2.8 Kerangka Konseptual

2.3 Hipotesis
Berdasarkan rumusan majsalah serta tujuan penelitian ini, maka dapat
diambil hipotesis sebagai berikut:
1. Online Customer Review berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
konsumen pada aplikasi Shopee
2. E-Service Quality berpegaruh terhadap Keputusan Pembelian konsumen
pada aplikasi Shopee.
3. Online Customer Review berpengaruh terhadap Kepercayaan Konsumen
pada aplikasi Shopee.
4. E-Service Quality berpengaruh terhadap Kepercayaan Konsumen pada
aplikasi Shopee.
5. Kepercayaan Konsumen berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian pada
aplikasi Shopee.
6. Kepercayaan Konsumen memediasi hubungan antara Online Customer

Review dengan Keputusan Pembelian pada aplikasi Shopee.
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Kepercayaan Konsumen memediasi hubungan antara E-Service Quality

dengan Keputusan Pembelian pada aplikasi Shopee?



BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Pendekatan penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh antara
variabel independen Online Customer Review (X1) E-Service Quality (X2)
ternadap variabel dependen Keputusan Pembelian (Y) dengan Kepercayaan
Konsumen (Z) sebagai variabel mediasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan
asosiatif dan kuantitatif.

Pendekatan Asosiatif digunakan untuk mengetahui hubungan atau
pengaruh antara dua variabel atau lebih, baik secara langsung maupun tidak
langsung. Menurut Sugiyono (2019), pendekatan asosiatif dilakukan untuk
menganalisis hubungan sebab-akibat antara variabel independen dan variabel
dependen dalam suatu penelitian, di mana Online Customer Review (X1) E-Service
Quality (X2) diharapkan dapat mempengaruhi Keputusan Pembelian (YY), dengan
Kepercayaan Konsumen (Z) berfungsi sebagai variabel mediasi yang memediasi
hubungan tersebut.

Pendekatan Kuantitatif digunakan karena penelitian ini melibatkan
pengumpulan data dalam bentuk numerik yang kemudian dianalisis dengan metode
statistik. Menurut Sugiyono (2019), metode kuantitatif berlandaskan pada filsafat
positivisme dan digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu dengan
pengumpulan data melalui instrumen penelitian. Data yang diperoleh kemudian
dianalisis dengan metode partial least square - structural equation modeling (PLS-

SEM) untuk menguji hubungan antar variabel dan untuk mengetahui besarnya

56
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pengaruh yang terjadi antara Online Customer Review (X1), E-Service Quality
(X2), Kepercayaan Konsumen (Z), dan Keputusan Pembelian

(YY) pada konsumen pengguna Shopee.

3.2 Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional merupakan penjelasan rinci mengenai bagaimana
suatu variabel diukur untuk mengetahui kejelasan pengukuran dalam suatu
penelitian. Menurut Sugiyono (2019), definisi operasional adalah penentuan
konstruk atau sifat yang akan dipelajari sehingga menjadi variabel yang dapat
diukur. Definisi operasional sangat penting untuk memastikan bahwa setiap
variabel yang digunakan dalam penelitian ini memiliki ukuran yang jelas dan dapat
diolah menggunakan metode statistik.

Dalam penelitian ini, terdapat empat variabel utama yang digunakan, yaitu
Online Customer Review (X1), E-Service Quality (X2) sebagai variabel
independen, Kepercayaan Konsumen (Z) sebagai variabel mediasi, dan Keputusan
Pembelian (Y) sebagai variabel dependen. Masing-masing variabel memiliki
indikator yang akan diukur menggunakan skala likert. Adapun definisi operasional

dalam penelitian ini meliputi:
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Tabel 3.1 Definisi Operasional

Variabel

Definisi

Indikator

Keputusan Pembelian (YY)

Menurut Howard & Sheth,
(2011) keputusan pembelian
merupakan hasil dariproses
perilaku  konsumen  yang
melibatkan stimulus, proses
persepsi, serta proses
pembelajaran  yang pada
akhirnyamenghasilkan
tindakan pembelian.

Menurut Howard & Sheth,
(2011) terdapat beberapa
indikator keputusan
pembelian, sebagai berikut:
Attention (Perhatian).
Pemahaman Merek..
Attitude (Sikap).
Intention (Niat Beli).
Purchase (Pembelian).

arwdE

Online Customer Review

(X1)

Menurut (Kotler & Keller,
2015) ulasan pelanggan
merupakan bentuk penilaian
atau tanggapan yang
diberikan oleh konsumen
melalui media online setelah
menggunakan suatu produk
atau jasa.

Menurut Farki & Baihaqi,
(2016).
1. Perceived usefulness
2. Perceived enjoyment
3. Perceived Control

E-Service Quality (X2)

Menurut (Kotler & Keller,
2017) e-service quality
merujuk pada kemampuan
sebuah website atau layanan
digital dalam memfasilitasi
proses pencarian informasi,
transaksi, hingga layanan
purna jual secara efektif dan
efisien sehingga mampu
memenuhi kebutuhan dan
harapan konsumen.

Menurut Nasution et al.,
(2019).

Keandalan.

Daya tanggap.
Keamanan/privasi.
Kualitas informasi.
Kegunaan.

Desain situs.

ocouk~kwbdE

Kepercayaan Konsumen (2)

Menurut (Kotler & Keller,
2016) Kepercayaan
merupakan keyakinan
konsumen terhadap suatu
merek atau perusahaan bahwa
produk atau layanan yang
ditawarkan sesuai dengan
harapan, jujur, dapat
dipercaya, dan mampu
memberikan manfaat secara

konsisten.

Menurut Sobandi &
Somantri, (2020).

1. Integritas
2. Tanggung jawab.
3. Kredibilitas.

3.3 Tempat Dan Waktu Penelitian

3.3.1 Tempat Penelitian

Peneliti menentukan lokasi penelitian di Kota Medan, Sumatera Utara,

Indonesia. Pemilihan lokasi ini didasarkan pada tujuan untuk memahami pengaruh
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Online Customer Review dan E-Service Quality terhadap keputusan pembelian pada
Shopee, dengan Kepercayaan Konsumen sebagai variabel mediasi. Kota Medan
dipilih karena memiliki populasi yang besar dan beragam, tingkat penetrasi internet
serta penggunaan e-commerce yang tinggi, khususnya Shopee, yang banyak
digunakan sebagai media promosi produk fashion. Selain itu, pertumbuhan e
commerce dan tingginya minat masyarakat terhadap tren gaya hidup digital
menjadikan Kota Medan sebagai lokasi yang relevan dan representatif untuk
mengkaji fenomena perilaku konsumen di era digital.
3.3.2 Waktu Penelitian

Waktu penelitian berlangsung pada bulan Oktober 2025 hingga Maret 2026.
Penelitian ini dilakukan secara daring dengan menggunakan kuesioner yang
disebarkan kepada konsumen yang menjadi responden.

Tabel 3.2 Waktu Penelitian

Waktu Penelitian ( 2025/2026 )

Kegiatan Oktobe | November| Desember|  Januari  Februari  Maret
Penelitian r

120314/ 1123141 2/34123412341234

Pengajuan judul
Pra Riset

Penyusunan
3 | Proposal

N| R O 2Z2

Bimbingan
4 | Proposal

Seminar Proposal

6 | RevisiProposal

Penyusuna
71n

TugasAkhir
Bimbingan Tugas
8 | Akhir

Sidang Meja
9 | Hijau
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3.4 Teknik Pengambilan Sampel
3.4.1 Populasi

Populasi merupakan keseluruhan objek atau subjek yang menjadi sasaran
penelitian, sedangkan sampel merupakan sebagian dari populasi yang memiliki
karakteristik dan mampu mewakili populasi tersebut menurut Amin et al., (2023).
Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna Shopee di Kota Medan yang
termasuk dalam kategori Generasi Z, yaitu individu yang aktif menggunakan
platform Shopee untuk mencari informasi produk, membaca ulasan, serta
melakukan atau berpotensi melakukan pembelian. Fokus penelitian diarahkan pada
Gen Z dengan rentang usia 17-25 tahun, karena kelompok usia ini dikenal sebagai
pengguna e-commerce yang paling intens, adaptif terhadap perkembangan
teknologi digital, serta responsif terhadap promo, rating, dan review produk. Selain
itu, Generasi Z cenderung menjadikan pengalaman belanja online, kepercayaan
terhadap penjual, serta kemudahan fitur Shopee sebagai pertimbangan utama dalam
proses pengambilan keputusan pembelian.
3.4.2 Sampel

Menurut Sugiyono (2019), Sampel adalah bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Bila populasi besar, dan peneliti
tidak mungkin mempelajari semua yang ada pada populasi, misalnya karena
keterbatasan dana, tenaga, dan waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel
yang diambil dari populasi itu. Dalam penelitian ini, penentuan dan jumlah sampel
menggunakan rumus Lemeshow, yang digunakan ketika jumlah populasi tidak
diketahui atau bersifat tidak terbatas (infinite population). Adapaun rumusnya

adalah sebagai berikut:
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No=Z%2 X P X(1—P)
E2

Keterangan
no = Jumlah sampel yang dibutuhkan
Z = Nilai Z pada tingkat kepercayaan tertentu (1,96 untuk
tingkat kepercayaan 95%)
P = Estimasi proporsi (karena data belum tersedia,
digunakan 50% atau 0,5)

E = Margin of error yang diinginkan (0,01 untuk 10%)

no =(1,96)2 x 0,5 X (1 —10,5)

(0,10)2
n=(1,96)2 x0,5 X 0,5

(0,01)2
n =38416 x 0,25=0,0001
0,9604 = 96,04

Berdasarkan perhitungan sampel menggunakan rumus Lemeshow, jadi

jumlahnya dibulatkan menjadi 96 responden.

3.5 Teknik Pengumpulan Data

Adapun teknik pengumpulan data yang digunakan adalah sebagai
berikut:
3.5.1 Kuesioner (Angket)

Pengumpulan data merupakan tahap awal yang krusial dalam penelitian
karena data menjadi dasar utama untuk menjawab pertanyaan penelitian dan
menguji hipotesis yang telah dirumuskan. Pada penelitian ini, data dikumpulkan
menggunakan metode angket atau kuesioner. Teknik pengumpulan data utama

dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada pengguna Shopee di Kota Medan
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dengan menggunakan teknik Snowball Sampling, yaitu metode penentuan sampel
di mana responden awal diminta untuk merekomendasikan atau mengajak
responden lain yang memiliki karakteristik sesuai dengan kriteria penelitian,
sehingga jumlah sampel bertambah secara bertahap dan memudahkan peneliti
menjangkau populasi yang lebih luas.

Kuesioner disusun untuk mengukur variabel-variabel penelitian, yaitu
Online Customer Review (X1), E-Service Quality (X2), Kepercayaan Konsumen
(2), dan keputusan pembelian (). Instrumen penelitian ini terdiri atas sejumlah
pernyataan tertutup yang disusun berdasarkan indikator setiap variabel dan
menggunakan skala likert lima poin, mulai dari “sangat tidak setuju” hingga “sangat
setuju”.

Tabel 3. 3 Skala Pengukuran

Pernyataan Bobot
Sangat Setuju 5
Setuju 4
Kurang Setuju 3
Tidak Setuju 2
Sangat Tidak Setuju 1

Penggunaan skala likert bertujuan untuk mengukur tingkat persepsi, sikap,
dan penilaian responden terhadap fenomena yang diteliti secara kuantitatif,
sehingga hasil yang diperoleh dapat dianalisis secara statistik untuk melihat

pengaruh antar variabel penelitian.

3.6 Teknik Analisis Data
Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Partial
least squares (PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. Metode ini dipilih

karena mampu menganalisis hubungan yang kompleks antara variabel laten, baik
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yang bersifat reflektif maupun formatif, serta efektif digunakan pada ukuran sampel
yang relatif kecil dan data yang tidak berdistribusi normal. Menurut Hair, Hult,
Ringle, dan Sarstedt (2021), PLS-SEM merupakan pendekatan berbasis varians
yang berfokus pada memaksimalkan varians terjelaskan dari variabel dependen
sehingga sangat sesuai untuk penelitian prediktif dan eksploratif.

Selain itu, menurut Chin,. (2010) menjelaskan bahwa PLS lebih fleksibel
dibandingkan metode kovarians karena tidak memerlukan asumsi distribusi data
yang ketat dan mampu menangani model dengan banyak indikator dan jalur
struktural. Dengan demikian, penggunaan PLS dalam penelitian ini dianggap tepat
untuk menguji pengaruh Online Customer Review dan E-Service Quality terhadap
keputusan pembelian, dengan Kepercayaan Konsumen sebagai variabel mediasi
pada konsumen pengguna shopee di Kota Medan. Menurut Hatta Setiabudhi, S.E et
al., (2025) Proses analisis menggunakan SmartPLS dilakukan melalui beberapa
tahapan sistematis sebagai berikut:

3.6.1 Uji Outer Model (Model Pengukuran)

Dalam analisis partial least squares-structural equation modeling (PLS-
SEM), outer model berfungsi untuk menilai sejauh mana indikator-indikator yang
digunakan mampu merefleksikan konstruk atau variabel laten secara tepat dan
konsisten. Evaluasi pada tahap ini bertujuan memastikan bahwa setiap indikator
benar-benar mengukur konsep yang dimaksud dalam penelitian. Proses penilaian
outer model mencakup tiga aspek utama, yaitu validitas konvergen, validitas
diskriminan, dan reliabilitas konstruk. Ketiga aspek tersebut digunakan untuk
menguji  kualitas instrumen penelitian sehingga model pengukuran dapat
dinyatakan layak sebelum dilakukan analisis hubungan antar variabel dalam inner

model.
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3.6.1.1 Validitas Konvergen (Convergent Validity)

Validitas konvergen digunakan untuk menilai sejauh mana indikator-
indikator dalam penelitian ini benar-benar merepresentasikan konstruk yang sama
dan memiliki korelasi positif antar indikator. Dalam konteks penelitian mengenai
konten kreatif, influencer credibility, customer engagement, dan keputusan
pembelian, validitas konvergen memastikan bahwa setiap indikator yang digunakan
pada kuesioner secara konsisten mengukur dimensi variabel yang sama.

Dalam analisis PLS-SEM, validitas konvergen dinilai melalui nilai outer
loading dari setiap indikator terhadap konstruk latennya. Terdapat dua kriteria
umum dalam menentukan kelayakan indikator:

a. Jika nilai outer loading > 0,70, maka indikator dianggap valid karena
menunjukkan korelasi yang kuat dengan variabel laten yang diukur.

b. Jika nilai outer loading < 0,70, maka indikator dianggap kurang valid dan
dapat dipertimbangkan untuk dihapus, kecuali jika indikator tersebut masih
relevan secara teoritis dan berkontribusi signifikan terhadap reliabilitas
konstruk secara keseluruhan.

3.6.1.2 Validitas Diskriminan (Discriminant Validity)

Validitas diskriminan merupakan model pengukuran dengan refleksif
indikator dinilai berdasarkan crossloading pengukuran dengan konstruk.
Pengukuran ini dapat digunakan untuk mengukur reabilitas component score
variabel laten dan hasilnya lebih konservatif dibanding dengan composite reability.
Direkomendasikan nilai AVE harus lebih besar dari nilai 0,50.

Dalam pendekatan PLS-SEM, uji validitas diskriminan biasanya dilakukan

menggunakan metode Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Menurut Henseler,
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Ringle, dan Sarstedt (2015), interpretasi nilai HTMT adalah sebagai berikut:

a. Jika nilai HTMT < 0,90, maka konstruk memiliki validitas diskriminan
yang baik dan dapat dianggap berbeda secara empiris dari konstruk
lainnya.

b. Jika nilai HTMT > 0,90, maka konstruk dianggap memiliki validitas
diskriminan yang rendah, sehingga perlu dilakukan evaluasi ulang
terhadap indikator atau definisi konstruk yang bersangkutan.

3.6.1.3 Reliabilitas Komposit (Composite Reliability)

Reliabilitas komposit digunakan untuk menilai tingkat konsistensi internal
indikator-indikator dalam mengukur suatu konstruk laten. Dalam penelitian ini,
pengujian reliabilitas komposit dilakukan untuk memastikan bahwa indikator yang
digunakan pada variabel Online Customer Review, E-Service Quality, Kepercayaan
Konsumen, dan Keputusan pembelian menunjukkan konsistensi yang tinggi dalam
menggambarkan masing-masing konstruk.

Nilai Composite Reliability (CR) yang tinggi menunjukkan bahwa indikator-
indikator tersebut memiliki stabilitas dan kesesuaian yang baik dalam mengukur konstruk.
Secara umum, Kriteria penilaiannya adalah sebagai berikut:

a. Jika nilai CR > 0,70, maka konstruk dinyatakan reliabel dan dapat digunakan
untuk analisis lebih lanjut.
b. Jika nilai CR < 0,70, maka konstruk dianggap kurang reliabel, karena
konsistensi antar indikator belum memenuhi batas minimum yang disarankan.
3.6.1.4 Cronbach’s Alpha

Cronbach’s alpha digunakan untuk mengukur konsistensi internal

antarindikator dalam suatu konstruk, yaitu seberapa baik setiap item dalam skala

kuesioner saling berhubungan dalam mengukur konsep yang sama. Dalam
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penelitian ini, cronbach’s alpha digunakan untuk menilai keandalan indikator pada
konstruk konten kreatif, influencer credibility, customer engagement, dan
keputusan pembelian.

Nilai cronbach’s alpha yang tinggi menunjukkan bahwa indikator dalam
satu konstruk memiliki hubungan yang kuat dan konsisten. Adapun interpretasi
umum terhadap nilai cronbach’s alpha adalah:

c. Jika nilai Cronbach’s Alpha > 0,70, maka reliabilitas konstruk dinyatakan
sangat baik.
d. Jika nilai Cronbach’s Alpha antara 0,60-0,70, maka reliabilitas masih dapat
diterima, terutama dalam penelitian bersifat eksploratif.
3.6.2 Uji Inner Model (Model Struktural)

Model struktural atau inner model digunakan untuk mengevaluasi
hubungan kausal antar konstruk laten dalam suatu penelitian. Pengujian ini
bertujuan untuk menilai sejauh mana variabel independen berpengaruh terhadap
variabel dependen, serta untuk mengukur arah dan kekuatan pengaruh tersebut.
Inner model berfungsi sebagai komponen utama dalam pengujian hipotesis
struktural karena menggambarkan jalur hubungan antar konstruk, nilai koefisien
regresi, serta kemampuan prediktif model yang ditunjukkan melalui nilai R-Square.
Dalam pendekatan PLS-SEM menggunakan SmartPLS, terdapat dua indikator
utama yang digunakan untuk menilai kualitas model struktural, yaitu:
3.6.2.1 R-Square (Koefisien Determinasi)

Koefisien determinasi atau R-Square (R?) merupakan salah satu indikator
utama dalam penilaian model struktural (inner model). Nilai R-Square digunakan

untuk menunjukkan seberapa besar kemampuan variabel eksogen dalam
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menjelaskan variasi pada variabel endogen di dalam model penelitian. Dengan kata
lain, R2 menggambarkan proporsi varians variabel dependen yang dapat
diterangkan oleh konstruk-konstruk independen yang berpengaruh terhadapnya.
Semakin tinggi nilai R-Square, semakin baik kemampuan prediktif model tersebut.
Sebaliknya, nilai R-Square yang rendah menunjukkan bahwa model memiliki
kemampuan penjelasan yang terbatas terhadap variabel yang diteliti. Interpretasi
nilai R-Square dalam analisis PLS-SEM dapat dijelaskan sebagai berikut:
a. R2 < 0,25 — menunjukkan kemampuan penjelasan model tergolong
rendah.
b. 0,25 <R?< 0,70 — menunjukkan kemampuan penjelasan model berada pada
tingkat sedang atau moderat.
c. R?>0,70 — menunjukkan model memiliki kemampuan prediktif yang tinggi
dalam menjelaskan variabel dependen.
3.6.2.2 F-Square (Effect Size/Ukuran Efek)

Ukuran efek atau F-Square (F?) digunakan untuk menilai sejauh mana
kontribusi relatif suatu konstruk eksogen terhadap konstruk endogen di dalam
model struktural. Nilai F-Square menunjukkan besarnya pengaruh yang diberikan
oleh variabel independen terhadap variabel dependen secara substantif. Perhitungan
F2 dilakukan dengan membandingkan perubahan nilai R-Square sebelum dan
sesudah konstruk eksogen tertentu dihapus dari model. Semakin besar nilai F?,
semakin besar pula pengaruh konstruk tersebut terhadap variabel endogen. Panduan
interpretasi nilai F-Square dalam pendekatan PLS-SEM adalah sebagai berikut:

a. F2>0,02 — menunjukkan efek yang kecil.

b. F2>0,15 — menunjukkan efek yang sedang atau moderat.
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c. F#>0,35 — menunjukkan efek yang besar atau substansial.
3.6.3 Koefisien Jalur (Path Coefficient)

Dalam model struktural PLS-SEM, koefisien jalur digunakan untuk
mengukur besarnya pengaruh langsung antar konstruk laten, seperti Online
Customer Review (X1), E-Service Quality (X2), Kepercayaan Konsumen (Z), dan
Keputusan Pembelian (Y). Nilai ini menunjukkan arah, kekuatan, dan signifikansi
hubungan antar variabel dalam model. Pengujian dilakukan melalui bootstrapping
pada SmartPLS untuk memperoleh nilai T-statistik dan P-Value. Kriteria
interpretasi koefisien jalur:

a. Koefisien positif — hubungan searah; kenaikan variabel independen
meningkatkan variabel dependen.

b. Koefisien negatif — hubungan berlawanan arah; kenaikan variabel
independen menurunkan variabel dependen.

c. T-statistik > 1,65 — signifikan pada tingkat 10%.

d. T-statistik > 1,96 — signifikan pada tingkat 5%.

e. P-value < 0,05 — hubungan signifikan secara statistik.

3.6.4 Pengujian Hipotesis

Dalam PLS-SEM (partial least squares — structural equation modeling),
pengujian hipotesis dilakukan menggunakan prosedur Bootstrapping, yaitu teknik
pengambilan sampel ulang untuk menilai keakuratan dan signifikansi parameter
model. Metode Bias corrected and accelerated (BCa) bootstrap sering digunakan
karena mampu memberikan estimasi signifikansi yang lebih akurat. Proses ini

menghasilkan nilai koefisien jalur (path coefficient), T-statistik, dan P-value yang
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digunakan untuk menentukan apakah hubungan antar variabel dalam model
signifikan secara statistik. Kriteria interpretasi hasil pengujian hipotesis:

a. P-value < 0,05 — hubungan signifikan (H; diterima).

b. P-value > 0,05 — hubungan tidak signifikan (H, tidak ditolak).

c. T-statistik > 1,96 — hubungan signifikan pada tingkat kepercayaan 95%.

d. T-statistik < 1,96 — hubungan tidak signifikan.
3.6.5 Pengaruh Langsung (Direct Effect)

Pengaruh langsung atau direct effect dalam model struktural PLS-SEM
digunakan untuk menilai hubungan kausal secara langsung antara konstruk eksogen
dan konstruk endogen tanpa melibatkan variabel mediasi. Analisis ini dilakukan
dengan memperhatikan nilai koefisien jalur (path coefficient), p-value, dan T-
statistik yang diperoleh melalui prosedur bootstrapping menggunakan smartPLS
Hasil analisis pengaruh langsung menunjukkan arah serta kekuatan hubungan antar
konstruk dalam model penelitian. Adapun pedoman umum interpretasinya sebagai
berikut:

a. Koefisien positif — menunjukkan hubungan searah; peningkatan variabel
independen diikuti oleh peningkatan variabel dependen.

b. Koefisien negatif — menunjukkan hubungan berlawanan arah; kenaikan
variabel independen menyebabkan penurunan variabel dependen.

c. P-value < 0,05 — hubungan signifikan secara statistik (H; diterima).

d. P-value > 0,05 — hubungan tidak signifikan (H, tidak ditolak).

e. T-statistik > 1,96 — menunjukkan hubungan signifikan pada tingkat

kepercayaan 95%.
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3.6.6 Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect)

Pengaruh tidak langsung atau indirect effect dalam PLS-SEM
menggambarkan hubungan antara konstruk eksogen dan endogen yang terjadi
melalui variabel mediasi. Analisis ini bertujuan untuk mengetahui apakah variabel
perantara memiliki peran dalam memperkuat, melemahkan, atau menyalurkan
pengaruh antar konstruk. Melalui prosedur bootstrapping pada smartPLS, pengaruh
tidak langsung dievaluasi berdasarkan nilai koefisien jalur tidak langsung, T-
statistik, dan P-value. Hasilnya digunakan untuk menentukan signifikansi peran
mediasi dalam model. Kriteria interpretasi pengaruh tidak langsung adalah sebagai
berikut:

a. P-value < 0,05 — pengaruh tidak langsung signifikan, menunjukkan bahwa
variabel mediasi berperan dalam hubungan antar konstruk.
b. P-value > 0,05 — pengaruh tidak langsung tidak signifikan, berarti variabel
mediasi tidak memiliki peran dalam hubungan antar konstruk.
3.6.7 Pengaruh Total (Total Effect)

Total effect menggambarkan keseluruhan pengaruh konstruk eksogen
terhadap konstruk endogen, yang merupakan gabungan dari pengaruh langsung
(direct effect) dan pengaruh tidak langsung (indirect effect) dalam model struktural.
Analisis ini memberikan pemahaman menyeluruh mengenai arah dan kekuatan
hubungan antar variabel dalam penelitian. Dalam prosedur bootstrapping pada
smartPLS, total effect diperoleh dengan menjumlahkan seluruh jalur pengaruh baik
yang bersifat langsung maupun melalui variabel mediasi. Kriteria interpretasi total

effect adalah sebagai berikut:
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a. T-statistik > 1,96 — menunjukkan pengaruh total signifikan pada tingkat
kepercayaan 95%.

b. T-statistik < 1,96 — menunjukkan pengaruh total tidak signifikan.

c. P-value < 0,05 — berarti pengaruh total signifikan dan hipotesis diterima.

d. P-value > 0,05 — berarti pengaruh total tidak signifikan dan hipotesis ditolak.



BAB 4

HASIL PENELITIAN

4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Deskripsi Hasil Penelitian

Penelitian ini dilakukan pada pengguna Shopee di Kota Medan yang
termasuk dalam kategori Generasi Z. Dalam penelitian ini penulis mengolah angket
dalam bentuk data yang terdiri dari 12 pernyataan untuk variabel keputusan
pembelian (Y), 6 pernyataan untuk variabel online customer review (X1), 12
pernyataan untuk variabel e-service quality (X2), dan 6 pernyataan untuk variabel
kepercayaan (Z). Angket yang disebarkan ini diberikan kepada pengguna Shopee
di Kota Medan yang termasuk dalam kategori Generasi Z yang berjumlah 96 orang
sebagai sampel penelitian.
4.1.2 lIdentitas Responden
4.1.2.1 Jenis Kelamin

Tabel 4.1 Jenis Kelamin

Freqguency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Laki-laki 27 28.1 28.1 28.1
Perempuan 69 71.9 71.9 100.0

Total 96| 100.0 100.0

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2026)

Dari tabel 4.1 diatas bisa dilihat bahwa persentase responden terdiri dari 69
(71,9%) orang generasi Z pengguna shoppe berjenis kelamin perempuan dan laki-
laki sebanyak 27 (28,1%) orang. Hal ini berarti mayoritas pengguna Shopee di Kota
Medan yang termasuk dalam kategori Generasi Z adalah perempuan. Temuan ini

menunjukkan bahwa perempuan Generasi Z di Kota Medan memiliki tingkat

72
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partisipasi yang lebih tinggi dalam aktivitas belanja melalui platform Shopee
dibandingkan dengan laki-laki. Dominasi responden perempuan ini dapat
mengindikasikan bahwa perempuan cenderung lebih aktif dalam mencari informasi
produk, membandingkan harga, serta memanfaatkan berbagai fitur promosi yang

tersedia pada platform e-commerce.

4.1.2.2 Usia
Tabel 4.2 Usia
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | 17-20 Tahun 38 39.6 39.6 39.6
21-40 Tahun 58 60.4 60.4 100.0
Total 96| 100.0 100.0

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2026)

Dari tabel 4.2 di atas bisa dilihat bahwa persentase responden terdiri dari 58
(60,4%) orang generasi Z pengguna shoppe yang berusia 21-40 tahun, dan 38
(39,6%) orang generasi Z pengguna shoppe yang berusia 17-20 tahun. Kondisi ini
menunjukkan bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini berada pada rentang
usia 21-40 tahun, sehingga dapat dikatakan bahwa kelompok usia tersebut memiliki
tingkat penggunaan Shopee yang lebih dominan dibandingkan dengan responden
berusia 17-20 tahun. Hal ini mengindikasikan bahwa Generasi Z yang berada pada
fase dewasa awal cenderung memiliki daya beli, kebutuhan konsumsi, serta
kemandirian finansial yang lebih tinggi, sehingga aktivitas belanja online menjadi
bagian dari gaya hidup mereka.
4.1.2.3 Domisili Kecamatan

Tabel 4.3 Domisili Kecamatan

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Medan Timur 18 18.8 18.8 18.8
Medan Deli 36 375 375 56.3
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Medan Area 25 26.0 26.0 82.3
Medan Amplas 17 17.7 17.7 100.0
Total 96| 100.0 100.0

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2026)

Dari tabel 4.3 di atas bisa dilihat bahwa persentase responden terdiri dari 36
(37,5%) orang generasi Z pengguna shoppe yang tinggal di Kecamatan Medan Deli,
25 (26%) orang generasi Z pengguna shoppe yang tinggal di Kecamatan Medan
Area, 18 (18,8%) orang generasi Z pengguna shoppe yang tinggal di Kecamatan
Medan Timur dan 17 (17,7%) orang generasi Z pengguna shoppe yang tinggal di
Kecamatan Medan Amplas. Hal ini menunjukkan bahwa responden dalam
penelitian ini tersebar di beberapa kecamatan di Kota Medan dengan proporsi yang
relatif beragam. Meskipun Kecamatan Medan Deli memiliki jumlah responden
paling banyak, secara keseluruhan distribusi tersebut menggambarkan bahwa
penggunaan Shopee oleh Generasi Z sudah merata di berbagai wilayah yang
menjadi lokasi penelitian.
4.1.2.4 Penggunaan Layanan 3 Bulan Terakhir

Tabel 4.4 Penggunaan Layanan 3 Bulan Terakhir

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | 1-2 Kali 35 36.5 36.5 36.5
3-4 Kali 41 42.7 42.7 79.2
4.00 20 20.8 20.8 100.0
Total 96| 100.0 100.0

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2026)

Dari tabel 4.4 di atas bisa dilihat bahwa persentase responden terdiri dari 41
(42,7%) orang generasi Z pengguna shoppe yang menggunakan shopee 3-4 kali
dalam 3 bulan terakhir, 35 (36,5%) orang generasi Z pengguna shoppe yang
menggunakan shopee 1-2 kali dalam 3 bulan terakhir, dan 20 (20,8%) orang

generasi Z pengguna shoppe yang menggunakan shopee lebih dari 4 kali dalam 3
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bulan terakhir. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar Generasi Z dalam
penelitian ini memiliki tingkat intensitas penggunaan yang tergolong sedang dan
cukup aktif dalam melakukan transaksi melalui platform Shopee.

4.1.3 Persentase Jawaban Responden

Tabel 4.5 Skala Likert

Pernyataan Bobot
Sangat setuju 5
Setuju 4
Kurang setuju 3
Tidak setuju 2
Sangat Tidak setuju 1

Ketentuan diatas berlaku dalam menghitung variabel X, Y dan Z. Jadi untuk
setiap responden yang menjawab angket maka skor tertingginya adalah 5 dan skor
terendah adalah 1.

4.1.4 Analisis Variabel Penelitian
4.1.4.1 Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Berdasarkan penyebaran angket diperoleh nilai-nilai frekuensi jawaban

responden tentang variabel keputusan pembelian sebagai berikut:

Tabel 4. 6 Skor Angket Untuk Variabel Keputusan Pembelian

Alternatif Jawaban

No SS S KS TS STS Jumlah
F % F % F % F % F % F %
1| 53 [552| 34 35,4 8 8,3 1 1 0 0 96 100
2| 56 | 583| 35 36,5 5 52 0 0 0 0 96 100
3| 57 | 594| 28 29,2 8 8,3 3 3,1 0 0 96 100
4 | 51 |531| 34 35,4 8 8,3 3 3,1 0 0 96 100
5| 55 | 57,3| 34 35,4 4 4,2 3 3,1 0 0 96 100
6 | 53 | 55,2| 39 40,6 4 4,2 0 0 0 0 96 100
7| 48 50 | 41 42,7 6 6,3 1 1 0 0 96 100
8 | 48 50 | 42 43,8 3 3,1 3 3,1 0 0 96 100
9 | 52 | 54,2| 37 38,5 3 3,1 4 4,2 0 0 96 100
10| 67 | 69,8 28 29,2 1 1 0 0 0 0 96 100
11| 52 | 54,2| 16 16,7 2 2,1 4 4,2 22| 229 | 96 100
12| 62 | 646 10 10,4 6 6,3 2 2,1 16| 16,7 | 96 100

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2026)

Dari Tabel 4.6 Diatas dapat dijelaskan mengenai pernyataan dari variabel
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keputusan pembelian bahwa:

1) Jawaban responden saya memilih produk tertentu di shopee setelah
membandingkan beberapa pilihan yang tersedia mayoritas responden
menjawab sangat setuju yaitu sebesar 55,2%.

2) Jawaban responden saya memutuskan membeli produk di shopee karena
merasa produk tersebut paling sesuai dengan kebutuhan mayoritas responden
menjawab sangat setuju sebesar 58,3%.

3) Jawaban responden saya memilih merek tertentu di shopee karena merek
tersebut sudah saya kenal sebelumnya mayoritas responden menjawab sangat
setuju sebesar 59,4%.

4) Jawaban responden saya memutuskan membeli produk di shopee berdasarkan
reputasi merek yang menurut saya terpercaya mayoritas responden menjawab
sangat setuju yaitu sebesar 53,1%.

5) Jawaban responden saya memilih membeli produk melalui shopee karena
sistem pengiriman dan distribusinya mudah dan jelas mayoritas responden
menjawab sangat setuju sebesar 57,3%.

6) Jawaban responden saya memutuskan membeli produk di shopee karena
tersedia banyak pilihan jasa pengiriman yang sesuaikan dengan kebutuhan
mayoritas responden menjawab sangat setuju sebesar 55,2%.

7) Jawaban responden saya membeli produk di shopee dalam jumlah lebih dari
satu ketika merasa produk tersebut sesuai dengan kebutuhan.mayoritas
responden menjawab sangat setuju yaitu sebesar 50%.

8) Jawaban responden saya menambah jumlah pembelian di shopee karena

adanya promo mayoritas responden menjawab sangat setuju sebesar 50%.
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9) Jawaban responden saya menentukan waktu pembelian di shopee ketika ada
promo tertentu mayoritas responden menjawab sangat setuju sebesar 54,2%.

10) Jawaban responden saya membeli produk di shopee pada waktu yang menurut
saya paling sesuai kebutuhan mayoritas responden menjawab sangat setuju
sebesar 69,8%.

11) Jawaban responden saya memilih metode pembayaran di shopee yang paling
aman mayoritas responden menjawab sangat setuju yaitu sebesar 54,2%.

12) Jawaban responden ketersediaan berbagai metode pembayaran di shopee
memengaruhi keputusan saya untuk membeli produk mayoritas responden
menjawab sangat setuju sebesar 64,6%.

4.1.4.2 Variabel Online Customer Review (X1)
Berdasarkan penyebaran diperoleh nilai-nilai frekuensi jawaban responden
tentang variabel online customer review sebagai berikut:

Tabel 4.7 Skor Angket Untuk Variabel Online Customer Review

Alternatif Jawaban
No SS S KS TS STS Jumlah
F % F % F % F % F % F %
1| 42 | 43,8| 50 52,1 4 4,2 0 0 0 0 96 100
2| 63 | 656| 26 27,1 7 7.3 0 0 0 0 96 100
3| 66 | 688| 26 27,1 4 4,2 0 0 0 0 96 100
4 | 67 | 69,8| 25 26 4 4,2 0 0 0 0 96 100
51| 67 | 69,8 27 28,1 2 2,1 0 0 0 0 96 100
6 | 61 | 635| 26 27,1 7 7,3 2 2,1 0 0 96 100

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2026)

Dari tabel 4.7 diatas dapat dijelaskan mengenai pernyataan dari variabel

online customer review bahwa:
1) Jawaban responden ulasan pelanggan di shopee membantu saya memahami
kualitas produk sebelum membeli mayoritas responden menjawab sangat

setuju yaitu sebesar 43,8%.
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2) Jawaban responden informasi dalam ulasan pelanggan di shopee
memudahkan saya dalam mengambil keputusan pembelian mayoritas
responden menjawab sangat setuju sebesar 65,6%.

3) Jawaban responden saya menikmati membaca ulasan pelanggan di shopee
sebelum memutuskan untuk membeli produk mayoritas responden menjawab
sangat setuju sebesar 68,8%.

4) Jawaban responden membaca ulasan pelanggan di shopee membuat
pengalaman belanja saya menjadi lebih menyenangkan mayoritas responden
menjawab sangat setuju yaitu sebesar 69,8%.

5) Jawaban responden ulasan pelanggan di shopee membuat saya merasa lebih
mampu mengendalikan keputusan pembelian mayoritas responden menjawab
sangat setuju sebesar 69,8%.

6) Jawaban responden dengan membaca ulasan pelanggan di shopee, saya
merasa lebih yakin dalam memilih produk yang akan dibeli mayoritas
responden menjawab sangat setuju sebesar 63,5%.

4.1.4.3 Variabel E-Service Quality (X2)
Berdasarkan penyebaran angket diperoleh nilai-nilai frekuensi jawaban
responden tentang variabel e-service quality sebagai berikut:

Tabel 4.8 Skor Angket Untuk Variabel E-Service Quality

Alternatif Jawaban
No SS S KS TS STS Jumlah

F % F % F % F % F % F %
1| 55 |57,3] 31 32,3 9 9,4 1 1 0 0 96 100
2| 65 | 67,7| 21 21,9 9 9,4 1 1 0 0 96 100
3| 55 | 57,3| 31 32,3 9 9,4 1 1 0 0 96 100
41 59 | 615| 33 34,4 4 4,2 0 0 0 0 96 100
5| 46 | 47,9 | 44 45,8 6 6,3 0 0 0 0 96 100
6 | 46 | 47,9| 45 46,9 5 52 0 0 0 0 96 100
71 70 | 729| 23 24 3 3,1 0 0 0 0 96 100
8| 75 | 78,1| 18 18,8 3 3,1 0 0 0 0 96 100
9| 61 | 635| 26 27,1 7 7,3 2 2,1 0 0 96 100
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Alternatif Jawaban
No SS S KS TS STS Jumlah
F % F % F % F % F % F %
10| 68 | 70,8| 16 16,7 5 5,2 7 7,3 0 0 96 100
11| 64 | 66,7 30 31,3 2 2,1 0 0 0 0 96 100
12| 62 | 646 | 30 31,3 4 4,2 0 0 0 0 96 100

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2026)

Dari tabel 4.8 diatas dapat dijelaskan mengenai pernyataan dari variabel e-

service quality bahwa:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Jawaban responden proses transaksi di shopee berjalan dengan akurat
mayoritas responden menjawab setuju yaitu sebesar 57,3%.

Jawaban responden proses transaksi di shopee jarang mengalami kesalahan
mayoritas responden menjawab sangat setuju sebesar 67,7%.

Jawaban responden shopee memberikan respon yang cepat terhadap keluhan
atau pertanyaan pengguna mayoritas responden menjawab sangat setuju
sebesar 57,3%.

Jawaban responden layanan di shopee mudah diakses ketika saya mengalami
kendala saat bertransaksi mayoritas responden menjawab sangat setuju yaitu
sebesar 61,5%.

Jawaban responden saya merasa data pribadi aman saat bertransaksi di shopee
mayoritas responden menjawab sangat setuju sebesar 47,9%.

Jawaban responden saya merasa informasi pembayaran aman saat
bertransaksi di shopee mayoritas responden menjawab sangat setuju sebesar
47,9%.

Jawaban responden informasi produk yang ditampilkan di shopee lengkap
mayoritas responden menjawab sangat setuju yaitu sebesar 72,9%.

Jawaban responden informasi produk yang ditampilkan di shopee mudah

dipahami mayoritas responden menjawab sangat setuju sebesar 78,1%.
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9) Jawaban responden fitur-fitur yang tersedia di shopee mudah digunakan saat
saya berbelanja mayoritas responden menjawab sangat setuju sebesar 63,5%.
10) Jawaban responden tampilan aplikasi shopee memudahkan saya dalam
mencari dan membeli produk mayoritas responden menjawab sangat setuju
yaitu sebesar 70,8%.
11) Jawaban responden desain tampilan aplikasi shopee terlihat menarik
mayoritas responden menjawab sangat setuju sebesar 66,7%.
12) Jawaban responden layout pada aplikasi shopee membuat saya nyaman saat
berbelanja mayoritas responden menjawab sangat setuju sebesar 64,6%.
4.1.4.4 Variabel Kepercayaan (Z)
Berdasarkan penyebaran angket diperoleh nilai-nilai frekuensi jawaban
responden tentang variabel kepercayaan sebagai berikut:

Tabel 4.9 Skor Angket Untuk Variabel Kepercayaan

Alternatif Jawaban
No SS S KS TS STS Jumlah

F % F % F % F % F % F %
1| 58 |604]| 28 29,2 9 9,4 1 1 0 0 96 100
2| 66 | 688| 26 27,1 3 3,1 1 1 0 0 96 100
3| 5 |573| 31 32,3 7 7,3 3 3,1 0 0 96 100
4| 59 | 615| 31 32,3 6 6,3 0 0 0 0 96 100
5| 48 50 | 38 39,6 6 6,3 4 4,2 0 0 96 100
6 | 49 51 | 35 36,5 6 6,3 6 6,3 0 0 96 100

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2026)

Dari tabel 4.9 diatas dapat dijelaskan mengenai pernyataan dari variabel
kepercayaan bahwa:

1) Jawaban responden saya percaya bahwa shopee menjalankan transaksi sesuai
dengan kebijakan yang telah ditetapkan mayoritas responden menjawab
sangat setuju yaitu sebesar 60,4%.

2) Jawaban responden shopee menepati komitmen yang disampaikan kepada

pengguna mayoritas responden menjawab sangat setuju sebesar 68,8%.
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3) Jawaban responden saya percaya bahwa shopee bertanggung jawab dalam
menangani masalah yang terjadi selama proses pembelian mayoritas
responden menjawab sangat setuju sebesar 57,3%.

4) Jawaban responden shopee memberikan solusi yang adil ketika terjadi
keluhan dari pengguna mayoritas responden menjawab sangat setuju yaitu
sebesar 61,5%.

5) Jawaban responden saya menilai shopee sebagai platform yang memiliki
reputasi yang dapat dipercaya mayoritas responden menjawab sangat setuju
sebesar 50%.

6) Jawaban responden layanan yang diberikan shopee sesuai dengan kenyataan

mayoritas responden menjawab sangat setuju sebesar 51%.

4.2 Analisis Data
4.2.1 Analisis Model Pengukuran (Outer Model)

Analisis model pengukuran/measurement model analysis (outer model)
menggunakan 4 pengujian, antara lain: convergent validity, discriminant validity,
composite reliability, dan cronbach alpha berikut ini hasil pengujiannya:
4.2.1.1 Convergent Validity

Ukuran refleksif individual dikatakan tinggi jika berkorelasi > 0,70 dengan
konstruk yang diukur. Jika nilai outer loading > 0,70, maka indikator dianggap
valid karena menunjukkan korelasi yang kuat dengan variabel laten yang diukur.
Jika nilai outer loading < 0,70, maka indikator dianggap kurang valid dan dapat
dipertimbangkan untuk dihapus, kecuali jika indikator tersebut masih relevan
secara teoritis dan berkontribusi signifikan terhadap reliabilitas konstruk secara

keseluruhan.
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E-Service Quality

Kepercayaan

Keputusan Pembelian

Online Customer Review

EQ1

0,824

EQ10

0,700

EQ11

0,713

EQ12

0,735

EQ2

0,781

EQ3

0,812

EQ4

0,748

EQ5

0,704

EQ6

0,732

EQ7

0,725

EQ8

0,705

EQ9

0,754

K1

0,728

K2

0,703

K3

0,728

K4

0,744

K5

0,753

K6

0,793

K6P

0,753

KP1

0,793

KP10

0,724

KP11

0,792

KP12

0,726

KP2

0,732

KP3

0,734

KP4

0,753

KPS

0,722

KP7

0,835

KP8

0,713

KP9

0,727

OCR1

0,736

OCR2

0,724

OCR3

0,757

OCR4

0,784

OCR5

0,785

OCRG6

0,713

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2026)
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Gambar 4.1 Hasil Uji Algorithm (Outer Loading)

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2026)

Kesimpulan pengujian convergent validity adalah seluruh nilai loading di
atas 0,70, maka dapat disimpulkan bahwasanya seluruh nilai loading sudah
memadai.
4.2.1.2 Discriminant Validity

Merupakan model pengukuran dengan refleksif indikator dinilai
berdasarkan crossloading pengukuran dengan konstruk. Pengukuran ini dapat
digunakan untuk mengukur reliabilitas component score variabel laten dan hasilnya
lebih konservatif dibanding dengan composite reliability. Direkomendasikan nilai
AVE harus lebih besar dari nilai 0,50.

Tabel 4.11 Average Variance Extracted (AVE)

Average Variance Extracted (AVE)
E-Service Quality 0,510
Kepercayaan 0,590
Keputusan Pembelian 0,525
Online Customer Review 0,591

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2026)
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Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa nilai AVE (Average
Variance Extracted) untuk semua konstruk memiliki nilai > 0,50. Oleh karena itu
tidak ada permasalahan discriminant validity pada model yang diuji.
4.2.1.3 Cronbach Alpha

Nilai cronbach’s alpha yang tinggi menunjukkan bahwa indikator dalam
satu konstruk memiliki hubungan yang kuat dan konsisten. Adapun interpretasi
umum terhadap nilai cronbach’s alpha adalah:

1) Jika nilai Cronbach’s Alpha > 0,70, maka reliabilitas konstruk dinyatakan
sangat baik

2) Jika nilai Cronbach’s Alpha antara 0,60-0,70, maka reliabilitas masih dapat
diterima, terutama dalam penelitian bersifat eksploratif.

Tabel 4.12 Cronbach Alpha

Cronbach's Alpha
E-Service Quality 0,822
Kepercayaan 0,795
Keputusan Pembelian 0,732
Online Customer Review 0,739

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2026)

Dengan melihat nilai cronbach alpha dari blok indikator yang mengukur
konstruk dapat disimpulkan dari tabel di atas seluruh konstruk memiliki reliabilitas
yang sudah sesuai dengan batas nilai minimum yang disyaratkan.
4.2.1.4 Composite Reliability

Nilai Composite Reliability (CR) yang tinggi menunjukkan bahwa
indikator- indikator tersebut memiliki stabilitas dan kesesuaian yang baik dalam
mengukur konstruk. Secara umum, kriteria penilaiannya adalah sebagai berikut:

1) Jika nilai CR > 0,70, maka konstruk dinyatakan reliabel dan dapat digunakan

untuk analisis lebih lanjut.
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2) Jika nilai CR < 0,70, maka konstruk dianggap kurang reliabel, karena
konsistensi antar indikator belum memenuhi batas minimum yang disarankan.

Tabel 4.13 Composite Reliability

Composite Reliability
E-Service Quality 0,762
Kepercayaan 0,705
Keputusan Pembelian 0,720
Online Customer Review 0,733

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2026)

Tabel di atas menunjukkan nilai composite reliability untuk semua konstruk
berada di atas nilai 0,70. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa semua
konstruk memiliki reliabilitas yang baik.

4.2.2 Analisis Model Struktural (Inner Model)

Analisis model structural menggunakan 3 pengujian, antara lain: (1) R-
Square; (2) F-Square; (3) Hypothesis Test: Berikut ini hasil pengujiannya:
4.2.2.1 R-Square

Rz menggambarkan proporsi varians variabel dependen yang dapat
diterangkan oleh konstruk-konstruk independen yang berpengaruh terhadapnya.
Semakin tinggi nilai R-Square, semakin baik kemampuan prediktif model tersebut.
Sebaliknya, nilai R-Square yang rendah menunjukkan bahwa model memiliki
kemampuan penjelasan yang terbatas terhadap variabel yang diteliti. Interpretasi
nilai R-Square dalam analisis PLS-SEM dapat dijelaskan sebagai berikut:

d. R? < 0,25 — menunjukkan kemampuan penjelasan model tergolong rendah.

e. R2< 0,70 — menunjukkan kemampuan penjelasan model berada pada tingkat
sedang atau moderat.

f. R?2> 0,70 — menunjukkan model memiliki kemampuan prediktif yang tinggi

dalam menjelaskan variabel dependen.
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Tabel 4.14 R-Square

R Square | R Square Adjusted
Kepercayaan 0,394 0,381
Keputusan Pembelian 0,523 0,507

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2026)

Kesimpulan dari pengujian nilai R-quare Tabel 4.14 adalah sebagai berikut:
R-Square Adjusted model jalur 1 = 0.507 Artinya kemampuan variabel online
customer review dan e-service quality dalam menjelaskan keputusan pembelian
adalah sebesar 50,7% dengan demikian model tergolong sedang. R-Square Adjusted
model jalur Il = 0.381. Artinya kemampuan variabel online customer review dan e-
service quality dalam menjelaskan kepercayaan adalah sebesar 38,1% dengan
demikian model tergolong sedang.
4.2.2.2 F-Square

Ukuran efek atau F-Square (F?) digunakan untuk menilai sejauh mana
kontribusi relatif suatu konstruk eksogen terhadap konstruk endogen di dalam
model struktural. Nilai F-Square menunjukkan besarnya pengaruh yang diberikan
oleh variabel independen terhadap variabel dependen secara substantif. Perhitungan
F2 dilakukan dengan membandingkan perubahan nilai R-Square sebelum dan
sesudah konstruk eksogen tertentu dihapus dari model.

Kriteria F-Square adalah sebagai berikut: (1) Jika nilai = 0.02 — Efek yang
kecil dari variabel eksogen terhadap endogen; (2) Jika nilai = 0.15 — Efek yang
sedang/moderat dari variabel eksogen terhadap endogen; dan (3) Jika nilai = 0.35
— Efek yang besar dari variabel eksogen terhadap endogen.

Tabel 4. 15 F-Square

Kepercayaan | Keputusan Pembelian
E-Service Quality 0,520 0,427
Kepercayaan 0,055
Online Customer Review 0,301 0,319

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2026)
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Kesimpulan nilai F-Square dapat dilihat pada tabel diatas adalah sebagai

berikut:

1) Variabel online customer review terhadap keputusan pembelian memiliki

nilai

endogen.

= 0,319, maka efek yang sedang dari variabel eksogen terhadap

2) Variabel e-service quality terhadap Y keputusan pembelian memiliki nilai

= 0,427, maka efek yang besar dari variabel eksogen terhadap endogen.

3) Variabel online customer review terhadap kepercayaan memiliki nilai =

0,301, maka efek yang sedang dari variabel eksogen terhadap mediator.

4) Variabel e-service quality terhadap kepercayaan memiliki nilai = 0,520,

maka efek yang besardari variabel eksogen terhadap mediator.

5) Variabel kepercayaan terhadap keputusan pembelian memiliki nilai = 0,055,

maka efek yang kecil dari variabel mediator terhadap endogen.

4.2.2.3 Pengujian Hipotesis

1) Direct Effects (Pengaruh Langsung)

Pengujian ini adalah untuk menentukan koefisien jalur dari model

struktural. Tujuannya adalah menguji signifikansi semua hubungan atau

pengujian hipotesis. Jika nilai P-Values < 0.05, maka signifikan; dan Jika nilai P-

Values > 0.05, maka tidak signifikan.

Tabel 4. 16 Direct Effect

Original Sample Standard T Statistics P
Sample (O) | Mean (M) Deviation (STDEV) | (JO/STDEV|) Values
Online CustomeriReview = 0,517 0,532 0,115 5146 | 0,000
Keputusan Pembelian
E-Service Quality -> 0,581 0,622 0,151 3,851 | 0,000
Keputusan Pembelian
Online Customer Review ->
Kepercayaan 0,412 0,530 0,206 4,545 0,000
= SEMIEE QUG = 0,346 0,388 0,143 3,105 | 0,016

Kepercayaan
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Kepercayaan -> Keputusan 0.387 0.382 0.181 3.145
Pembelian ' ' ' ’

0,012

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2026)

Koefisien jalur (path coefficient) dalam Tabel di atas memperlihatkan
bahwa seluruh nilai  koefisien jalur adalah positif (dilihat pada
TStatistic(|O/STDEV|)), antara lain:

1) X1 terhadap Y: nilai TStatistics(|O/STDEV|) = 5,146 dan P-Value = 0,000 <
0.05 artinya, pengaruh online customer review terhadap keputusan pembelian
adalah positif dan signifikan.

2) X2 terhadap Y: nilai TStatistics(|O/STDEV|) = 3,851 dan P-Value = 0,000 <
0.05 artinya, pengaruh e-service quality terhadap keputusan pembelian adalah
positif dan signifikan.

3) X1 terhadap Z: nilai TStatistics(|O/STDEV]) = 4,545 dan P-Value = 0.000 <
0.05 artinya, pengaruh online customer review terhadap kepercayaan adalah
positif dan signifikan.

4) X2 terhadap Z: nilai TStatistics(|JO/STDEV|) = 3,105 dan P-Value = 0.016 <
0.05 artinya, pengaruh e-service quality terhadap kepercayaan adalah positif
dan signifikan.

5) Z terhadap Y: nilai TStatistics(|O/STDEV|) = 3,145 dan P-Values = 0.012 <
0.05, artinya, pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian adalah

positif dan signifikan.
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Gambar 4. 2 Hasil Uji Bootstrapping (Direct Effect)

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2026)

2) Indirect Effect (Pengaruh Tidak Langsung)

89

Tujuan analisis indirect effect berguna untuk menguji hipotesis pengaruh

tidak langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel

yang dipengaruhi

(endogen) yang diantarai/dimediasi oleh suatu variabel

intervening (variabel mediator). Kriteria menetukan pengaruh tidak langsung

(inderct effect) adalah :

1) Jika nilai P-Values < 0.05, maka signifikan, artinya variabel mediator

kepercayaan, memediasi pengaruh variabel eksogen online customer review

dan e-service quality terhadap variabel keputusan pembelian).

2) Jika nilai P-Values > 0.05, maka tidak signifikan, artinya variabel mediator

kepercayaan, tidak memediasi pengaruh variabel eksogen online customer

review, dan e-service quality terhadap variabel endogen keputusan

pembelian.
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Tabel 4.17 Indirect Effect

Original Sample Standard T Statistics | P
Sample (O) | Mean (M) | Deviation (STDEV) | (JO/STDEV|) | Values
Online Customer Review ->
Kepercayaan -> Keputusan 0,323 0,306 0,148 3,290 0,002
Pembelian
E-Service Quality ->
Kepercayaan -> Keputusan 0,422 0,411 0,110 4,101 0,000
Pembelian

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2026)

Dengan demikian, dapat disimpulkan nilai indirect effect yang terlihat pada
tabel 4.17 yaitu:

1) Pengaruh tidak langsung X1 -> Z -> Y nilai TStatistics(|O/STDEV|) adalah
3,290, dengan P-Values 0,002 < 0.05 (signifikan), maka kepercayaan
memediasi pengaruh online customer review terhadap keputusan pembelian.

2) Pengaruh tidak langsung X2 -> Z -> Y nilai TStatistics(|O/STDEV|) adalah
4,101 dengan P-Values 0,000 < 0.05 (signifikan), maka kepercayaan
memediasi pengaruh e-service quality terhadap keputusan pembelian.

3) Total Effect (Pengaruh Total)
Total effect (total efek) merupakan total dari direct effect (pengaruh
langsung) dan indirect effect (pengaruh tidak langsung) (Juliandi, 2018).

Tabel 4.18 Total Effect

Sample | Mean | Deviaton | T Sttistics P
©) v | (stoey) | D | values
Online Customer
Review -> Keputusan 0,517 0,532 0,115 5,146 0,000
Pembelian
E-Service Quality ->
Keputusan 0,703 0,733 0,069 10,150 0,000
Pembelian
Online Customer
Review -> 0,412 0,530 0,206 4,545 | 0,000
Kepercayaan
= Serviee Gy = 0,346 | 0,388 0,143 3,105 | 0,016
Kepercayaan
Kepercayaan ->
Keputusan 0,387 0,382 0,181 3,145 | 0,012
Pembelian
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Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2026)

Kesimpulan dari nilai pengaruh total pada tabel di atas adalah:

1) Total effect untuk hubungan online customer review dan keputusan
pembelian nilai TStatistics(|O/STDEV|) adalah sebesar 5,146 dengan P-
Values 0,000 < 0,05 (berpengaruh signifikan).

2) Total effect untuk hubungan e-service quality dan keputusan pembelian nilai
TStatistics(|O/STDEV|) adalah sebesar 10,150 dengan P-Values 0,000 < 0,05
(berpengaruh signifikan).

3) Total effect untuk hubungan online customer review dan kepercayaan nilai
TStatistics(|O/STDEV|) adalah sebesar 4,545 dengan P-Values 0,000 < 0,05
(berpengaruh signifikan).

4) Total effect untuk hubungan e-service quality dan kepercayaan nilai
TStatistics(|O/STDEV|) adalah sebesar 3,105 dengan P-Values 0,016 < 0,05
(berpengaruh signifikan).

5) Total effect untuk hubungan kepercayaan dan keputusan pembelian nilai
TStatistics(|O/STDEV|) adalah sebesar 3,145 dengan P-Values 0,012 < 0,05

(berpengaruh signifikan).

4.3 Pembahasan

4.3.1 Pengaruh Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil pengujian pengaruh online customer review terhadap

keputusan pembelian, nilai TStatistics(|O/STDEV|) = 5,146 dan P- Values 0,000

dengan taraf signifikan 0,000 < 0,05 dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa

ada pengaruh signifikan antara online customer review terhadap keputusan

pembelian.
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Online customer review memiliki keterkaitan dengan keputusan pembelian
online dikarenakan review dan rating merupakan salah satu dari beberapa faktor
yang menentukan munculnya keputusan pembelian online. Dengan adanya online
customer review maka konsumen akan lebih mempertimbangkan untuk berbelanja
di online marketplace karena akan memunculkan keyakinan, sikap perilaku dan
yang terpenting adalah kehendak atau minat beli. Hasil penelitian menurut Ardianti
& Widiartanto (2019) menyatakan bahwa online customer review berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian melalui shopee. Hasil penelitian menurut
Rakhma et al., (2021) menyimpulkan bahwa Online customer review berpengaruh
positif secara parsial terhadap keputusan pembelian pada marketplace Shopee.

Menurut Almana et al., (2016) online customer review digunakan sebagai
sarana untuk konsumen mencari dan mendapatkan informasi yang nantinya akan
mempengaruhi keputusan pembelian. online customer review juga memiliki fungsi
sebagai alat bantu pengambilan keputusan, mekanisme untuk feedback yang
diberikan konsumen, dan sistem rekomendasi pada platform belanja online.

4.3.2 Pengaruh E-Service Quality Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh e-service quality terhadap keputusan
pembelian, nilai TStatistics(|O/STDEV|) = 3,851 dan P- Values 0,000 dengan taraf
signifikan 0,000 < 0,05 dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh
signifikan antara e-service quality terhadap keputusan pembelian.

Pada industri bisnis yang berorientasi pada pelanggan, e-service quality
telah menjadi salah satu faktor penentu dalam keberhasilan suatu bisnis. Adopsi e-
service quality yang baru khususnya di dunia e-commerce adalah kualitas layanan

berbasis web. Kualitas layanan elektrinik (e-service quality) adalah tingkat website
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dapat memfasilitasi secara efisien dan efektif untuk melakukan pembelian,
penjualan, dan pengiriman baik produk maupun jasa. bisnis online yang
memberikan pelayanan yang memuaskan dan memberikan tanggapan keluhan yang
baik bagi konsumennya akan membuat konsumen tertarik dan melakukan pemeblian,
hal ini berarti semakin baik pelayanan yang diberikan akan meningkatkan keputusan
pembelian menurut Setiadi (2021).

Layanan elektronik diartikan sebagai perbuatan, usaha atau pertunjukan
yang pengirimannya di mediasi oleh teknologi informasi. Menurut Nurmanah &
Nugroho (2021) bahwa e-service quality adalah sebuah bentuk kualitas layanan
yang lebih luas dengan media internet yang menghubungkan antara penjual dan
pembeli untuk memenuhi kegiatan berbelanja secara efektif dan efisien. Jadi dapat
dikatakan bahwa e-service quality adalah seberapa mampu perusahaan memberikan
pelayanan yang lebih luas yang berbasis elektronik dengan mediasi teknologi
informasi dan komunikasi.

Menurut Kusnanto et al., (2020) E-Service Quality adalah “sebagai seberapa
jauh perbedaan antara kenyataan dan harapan pelanggan atas layanan yang definisi
mereka terima dan diperoleh” menyatakan kualitas layanan online dalam
interaksinya dengan website adalah “the extent to which a website facilities efficient
and effective shopping, purchasing and delivery”. Penjelasan definisi diartikan
sebagai suatu tingkat sebuah website secara efektif dan efisien memfasilitasi dalam
hal berbelanja, melakukan pembelian dan proses penyerahan dari produk dan jasa
yang berarti e-service quality mempengaruhi keputusan pembelian.

4.3.3 Pengaruh Online Customer Review Terhadap Kepercayaan

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh online customer review terhadap
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kepercayaan, nilai TStatistics(|O/STDEV|) = 4,545 dan P- Values 0,000 dengan
taraf signifikan 0,000 < 0,05 dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa ada
pengaruh signifikan antara online customer review terhadap kepercayaan.

Dalam hal pengaruh online customer review terhadap kepercayaan
pelanggan, ada banyak faktor penting yang dapat memengaruhi persepsi dan
keputusan pelanggan. Penting untuk diingat bahwa kepercayaan pelanggan dapat
terbentuk melalui pengumpulan ulasan dari berbagai sumber dan melalui berbagai
aspek produk atau layanan. Oleh karena itu, evaluasi pelanggan yang efektif dapat
menjadi bagian penting dari strategi pemasaran dan kepercayaan merek.
Berdasarkan hasil penelitiaan oleh Firdaus et al., (2023) yang menjelaskan bahwa
online customer review berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen. Adapun
hasil penelitian menurut Anggreni et al., ( 2023) bahwa online customer review
di internet berdampak langsung dan signifikan terhadap kepercayaan pelanggan.

Penelitian yang dilaksanakan menurut Sari et al., (2022) memperlihatkan
hasil online customer review mempunyai pengaruh yang signifikan pada
kepercayaan pelanggan. Telah dibuktikan bahwa ulasan konsumen yang positif
meningkatkan kepercayaan pelanggan yang berakhir pada peningkatan
penjualan, sedangkan ulasan negatif menurunkan kepercayaan
4.3.4 Pengaruh E-Service Quality Terhadap Kepercayaan

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh e-service quality terhadap
kepercayaan, nilai TStatistics(|O/STDEV]) = 3,105 dan P-Values 0,016 dengan taraf
signifikan 0,016 < 0,05 dari hasil tersebut dapat disimpulkan terdapat pengaruh
signifikan antara e-service quality terhadap kepercayaan.

Menurut Rofik (2002) E-Service Quality merupakan tingkat sejauh mana
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sebuah situs web atau platform digital mampu memfasilitasi proses pembelian,
transaksi, serta penyampaian layanan secara efektif, efisien, dan memuaskan bagi
konsumen. Mereka menekankan bahwa kualitas layanan berbasis elektronik tidak
hanya mencakup kemampuan teknis dari suatu sistem, tetapi juga mencakup
bagaimana sistem tersebut memberikan pengalaman yang nyaman, aman, dan dapat
diandalkan bagi penggunanya.

Menurut Gefen (2017) menjelaskan bahwa dalam lingkungan bisnis online,
kepercayaan konsumen menjadi elemen yang sangat penting karena transaksi
dilakukan tanpa tatap muka dan penuh ketidakpastian. Dalam kondisi tersebut,
konsumen sangat bergantung pada persepsi mereka terhadap kualitas layanan
elektronik (e-service quality) untuk menilai apakah sebuah platform atau penjual
online layak dipercaya.

4.3.5 Pengaruh Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh kepercayaan terhadap keputusan
pembelian, nilai TStatistics(|O/STDEV|) = 3,145 dan P-Values 0,012 dengan taraf
signifikan 0,012 < 0,05 dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh
signifikan antara kepercayaan terhadap keputusan pembelian.

Kepercayaan sangat penting dalam segala bentuk bisnis, baik online
maupun offline. Pada dasarnya, era teknologi internet memungkinkan semua hal
menjadi semakin terbuka. Sebagai contoh, bisnis sekarang dapat langsung
"bertemu" dengan klien melalui media sosial. Sekarang, pemilik bisnis tidak hanya
dapat menerima umpan balik secara langsung tetapi juga dapat memahami perasaan
dan pendapat orang lain tentang produk yang mereka jual. Misalnya, melalui

diskusi di media sosial atau melalui forum yang dibuat oleh sesama pelanggan.
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Kemudahan-kemudahan ini membantu proses membangun kepercayaan antara
perusahaan dan konsumen. Namun, karena informasi terbuka, pemilik bisnis harus
selalu waspada karena setiap kesalahan dapat diketahui oleh semua orang dan
secara tidak langsung memberikan kesan buruk kepada perusahaan menurut
Tirtayasaetal., (2021).

Kepercayaan pelanggan terhadap sesuatu muncul karena pelanggan mulai
terangsang oleh kebutuhannya dan semakin tertarik untuk mencari informasi
tentang cara mendapatkan yang diinginkan mereka. Sumber informasi yang
menjadi acuan konsumen dan pengaruhnya yang kuat terhadap keputusan
pembelian konsumen adalah fokus utama pemasaran. Hal ini sesuai dengan
penelitian yang dilakukan oleh Rahmadi & Malik (2016) dengan hasil variabel
kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dan menurut
Junai Alfian (2016) menyatakan bahwa kepercayaan konsumen (Consumen Beliefs)
adalah Semua pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan semua kesimpulan
yang dibuat konsumen tentang objek, atribut, dan manfaatnya.

4.3.6 Pengaruh Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian
Melalui Kepercayaan

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh online customer review terhadap
keputusan pembelian melalui kepercayaan, nilai TStatistics(|O/STDEV|) = 3,290
dan P-Values 0,002 dengan taraf signifikan 0,002 < 0,05 dari hasil tersebut dapat
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara online customer review
terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan. Hal ini berarti variabel mediasi
(kepercayaan) menjadi mediator antara online customer review dengan keputusan

pembelian.
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Pengujian yang telah dilakukan oleh Pasi & Sudaryanto (2021), online
customer review dapat digunakan sebagai alat untuk promosi dalam komunikasi
pasar. Satu dari sekian bentuk dari online customer review adalah rating yaitu opini
dari konsumen dalam skala tertentu. Contohnya saja yang populer adalah rating
shopee dalam bentuk bintang dengan jumlah tertentu. Banyaknya bintang yang
diberikan oleh konsumen menunjukan baiknya peringkat penjual tersebut, semakin
banyak akan lebih baik. Online Customer Review dimanfaatkan para konsumen
untuk memperoleh informasi sebagai bahan pertimbangan pengambilan keputusan,
inilah yang disebut sebagai suatu alat bantu keputusan, selain itu juga berfungsi
sebagai mekanisme pemberian umpan balik oleh konsumen dan rekomendasi
terhadp platform belanja online lainya.

Calon konsumen bisa memanfaatkan banyaknya review untuk tolak ukur
kepopuleran atau nilai sebuah produk, yang demikian ini tentu akan memberi
pengaruh pada keputusan konsumen. Akan tetapi banyaknya review tidak bisa
menjamin produk akan dibeli konsumen, karena masih terdapat banyak faktor
lainya. Menurut Tiara Ramadhani (2021) semakin baiknya Online Customer
Review yang diberikan kepada suatu produk akan semakin meningkatkan
kepercayaan konsumen dalam melakukan pembelian produk itu. Menurut
Rohmatulloh & Sari (2022) kepercayaan mampu memediasi pengaruh Online
Customer Review terhadap minat beli secara positif dan signifikan terutama dalam
bisnis online, kepercayaan terhadap perusahaan sangat dibutuhkan karena pembeli
dan penjual tidak bertemu langsung, dan jalan yang bisa diambil adalah dengan
melihat ulasan dari pembeli sebelumnya.

4.3.7 Pengaruh E-Service Quality Terhadap Keputusan Pembelian Melalui
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Kepercayaan

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh e-service quality terhadap keputusan
pembelian melalui kepercayaan, nilai TStatistics(|O/STDEV|) = 4,101 dan P-Values
0,000 dengan taraf signifikan 0,000 < 0.05 dari hasil tersebut dapat disimpulkan
terdapat pengaruh antara e-service quality terhadap keputusan pembelian melalui
kepercayaan. Hal ini berarti variabel mediasi (kepercayaan) menjadi mediator
antara e-service quality dengan keputusan pembelian.

Keunggulan suatu pelayanan adalah tergantung dari keunikan serta kualitas
yang diperlihatkan oleh pelayanan tersebut. Apabila pelayanan yang diterima atau
dirasakan sesuai dengan harapan maka kualitas pelayanan dipersepsikan baik dan
memuaskan, jika pelayanan yang diterima melampaui harapan pengguna jasa maka
kualitas pelayanan dipersepsikan sebagai kualitas yang ideal sebaliknya jika
pelayanan yang diterima lebih rendah dari yang diharapkan maka kualitas
pelayanan dipersepsikan buruk. Dengan demikian, baik atau tidaknya kualitas
pelayanan sangat tergantung kepada kemampuan penyedia jasa dalam memenuhi
harapan pengguna jasa secara konsisten dan berkesinambungan menurut R. M. Sari
& Kurnia (2018). Hal ini dapat memberi pengaruh pada keputusan konsumen
dikarenakan konsumen tersebut setelah melihat ulasan yang negatif tentang layanan
perusahaan yang mengakibatkan konsumen tidak mempercayai perusahaan. Oleh
karena itu, pelayanan dapat mempengaruhi keputusan konsumen menurut Pasi &
Sudaryanto (2021).

E-service quality mempunyai peran dalam bisnis perdagangan elektronik
dan menjadi salah satu faktor penentu tingkat loyalitas pelanggan situs belanja

online. Dengan memberikan e-service quality yang semaksimal mungkin akan
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membentuk pembelian yang merupakan sebuah sikap dan komitmen untuk
menggunjungi kembali situs belanja online di masa depan. Dengan tingkat loyalitas
pelanggan yang tinggi dapat menurunkan kecenderungan pelanggan untuk beralih
ke penyedia layanan situs web lainnya. Akan tetapi, untuk membuat pelanggan yang
loyal perusahaan harus meningkatkan e-satisfaction telebih dahulu yang merupakan
tingkat kepuasan pelanggan terhadap pengalaman berbelanja di situs belanja online
tersebut. Dengan e-service quality yang dapat memenuhi harapan pelanggan maka
akan menimbulkan perasaan puas sehingga akan menciptakan loyalitas pelanggan
yang ditandai dengan menggunjungi kembali situs dan merekomendasikan merek

situs belanja online tersebut kepada orang lain menurut M. Sari et al., (2020).



BAB 5

PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan data yang diperoleh dalam penelitian ini dari 96 responden,
kemudian telah di analisa, maka disimpulkan sebagai berikut:

1. Online customer review berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen pada aplikasi Shopee, artinya semakin positif dan informatif ulasan
yang diberikan oleh konsumen lain, maka semakin besar kecenderungan
konsumen untuk melakukan keputusan pembelian di aplikasi Shopee.

2. E-service quality berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen pada aplikasi Shopee, artinya semakin baik kualitas layanan
elektronik yang diberikan Shopee, seperti kemudahan penggunaan, kecepatan
respon, dan keamanan transaksi, maka semakin tinggi kemungkinan konsumen
memutuskan untuk membeli.

3. Online customer review berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan
konsumen pada aplikasi Shopee, artinya ulasan yang jujur dan meyakinkan dari
pengguna lain mampu meningkatkan rasa percaya konsumen terhadap produk
maupun penjual di Shopee.

4. E-service quality berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen pada
aplikasi Shopee, artinya kualitas pelayanan yang baik dalam sistem online dapat
membangun dan memperkuat kepercayaan konsumen terhadap platform Shopee.

5. Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen

pada aplikasi Shopee, artinya semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen

100
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terhadap platform dan penjual, maka semakin besar kemungkinan mereka
melakukan pembelian.

6. Online customer review berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
melalui kepercayaan konsumen pada aplikasi Shopee, artinya ulasan online tidak
hanya memengaruhi keputusan pembelian secara langsung, tetapi juga
meningkatkan kepercayaan konsumen terlebih dahulu sebelum akhirnya
mendorong terjadinya pembelian.

7. E-service quality berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui
kepercayaan konsumen pada aplikasi Shopee, artinya kualitas layanan elektronik
yang baik mampu membangun kepercayaan konsumen, yang kemudian

mendorong mereka untuk melakukan keputusan pembelian.

5.2 Saran
Adapun saran yang dapat diberikan dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:

1. Shopee disarankan untuk meningkatkan fitur perbandingan produk yang lebih
detail, seperti perbandingan spesifikasi, rating, jumlah pembelian, serta
kejelasan ulasan dengan filter “ulasan terpercaya” atau ‘“pembelian
terverifikasi”. Selain itu, penyempurnaan algoritma rekomendasi berbasis
riwayat pencarian dan preferensi pengguna dapat membantu konsumen
mengambil keputusan yang lebih cepat dan tepat.

2. Shopee perlu memperketat pengawasan terhadap penjual dengan mewajibkan
deskripsi produk yang lebih lengkap dan realistis, serta melakukan verifikasi
berkala terhadap toko dengan tingkat komplain tinggi. Pemberian sanksi tegas

bagi penjual yang terbukti tidak jujur dan penambahan label ‘“deskripsi
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terverifikasi” dapat meningkatkan transparansi dan mengurangi ketidaksesuaian
produk.

. Shopee disarankan untuk menyederhanakan prosedur pengembalian barang agar
lebih cepat dan mudah dipahami pengguna. Selain itu, peningkatan responsivitas
customer service melalui layanan live chat yang lebih personal dan penyelesaian
komplain dalam batas waktu yang jelas dapat meningkatkan kepuasan konsumen
terhadap layanan digital.

. Shopee perlu memperkuat sistem keamanan transaksi dengan peningkatan
verifikasi dua langkah (two-factor authentication), notifikasi real-time untuk
setiap aktivitas akun, serta edukasi rutin kepada pengguna mengenai keamanan
digital. Transparansi dalam penanganan kasus penipuan dan perlindungan data
pribadi juga penting untuk memulihkan dan menjaga rasa aman konsumen saat

berbelanja.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Berdasarkan pada pengalaman langsung peneliti dalam proses penelitian ini,

ada beberapa keterbetasan yang dialami dan dapat menjadi beberapa faktor yang

dapat untuk diperhatikan bagi peneliti-peneliti yang akan dating dalam lebih

menyempurnakan penelitiannya karena penelitian ini sendiri tentu memiliki

kekurangan yang perlu terus diperbaiki dalam penelitian-penelitian kedepannya.

Beberapa keterbatasan dalam penelitian ini antara lain:

1. Penelitian hanya dilakukan pada pengguna Shopee di Kota Medan yang

termasuk dalam kategori Generasi Z, sehingga hasil penelitian ini tidak dapat
digeneralisasikan untuk seluruh pengguna Shopee di Indonesia maupun untuk

kelompok generasi lainnya..
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2. Jumlah sampel dalam penelitian ini terbatas pada 96 responden, sehingga
kemungkinan belum sepenuhnya merepresentasikan seluruh karakteristik
pengguna Shopee Generasi Z di Kota Medan.

3. Ariabel yang diteliti hanya mencakup online customer review, e-service quality,
dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian. Masih terdapat faktor-faktor
lain yang berpotensi memengaruhi keputusan pembelian, seperti harga, promosi,
brand image, maupun faktor sosial yang tidak dibahas dalam penelitian ini.

4. Data penelitian diperoleh melalui penyebaran angket (kuesioner) yang
bergantung pada persepsi dan kejujuran responden, sehingga terdapat

kemungkinan bias subjektivitas dalam pengisian jawaban.
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A. Petunjuk Pengisian

1. Bacalah setiap pernyataan dengan cermat sebelum memberikan jawaban.

2. Pilinlah salah satu jawaban yang paling sesuai dengan pengalaman dan
pendapat Saudara/i.

3. Tidak ada jawaban benar atau salah, semua jawaban bersifat pribadi dan
akan dijaga kerahasiaannya.

4. Pilihlah jawaban dari tabel daftar pernyataan dengan memberi tanda
checklist (V) pada salah satu jawaban yang paling sesuai menurut Saudarali.

Adapun makna tanda jawaban tersebut sebagai berikut:

a. SS : Sangat Setuju : dengan Skor 5
b. S : Setuju : dengan Skor 4
c. KS :Kurang Setuju : dengan Skor 3
d TS : Tidak Setuju : dengan Skor 2
e. STS :Sangat Tidak Setuju : dengan Skor 1

B. Identitas Responden
1. Nama
2. Jenis Kelamin ;] Laki-Laki [] Perempuan

3. Usia :[17 — 20 Tahun [J 21 — 25 Tahun



C. Daftar Pe

rtanyaan

1. Online Customer Review (X1)
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NO.

PERTANYAAN

JAWABAN

s ks Ts

STS

Perceived Usefullness

1.

Ulasan pelanggan di Shopee membantu saya
memahami kualitas produk sebelum membeli.

Informasi dalam ulasan pelanggan di Shopee
memudahkan saya dalam mengambil keputusan
pembelian.

Perceived Enjoyment

3.

Saya menikmati membaca ulasan pelanggan di
Shopee sebelum memutuskan untuk membeli
produk.

mbaca ulasan pelanggan di Shopee membuat
pengalaman belanja saya menjadi lebih menarik
dan menyenangkan.

Perceived Control

5.

Ulasan pelanggan di Shopee membuat saya
merasa lebih mampu mengendalikan keputusan
pembelian yang saya ambil.

ngan membaca ulasan pelanggan di Shopee, saya
merasa lebih yakin dan memiliki kendali dalam
memilih produk yang akan dibeli.

2. E-Service Quality (X2)

NO.

PERTANYAAN

JAWABAN

SS

s ks Ts

STS

Kean

dalan

Shopee mampu memberikan layanan sesuai
dengan yang dijanjikan secara konsisten.

Proses transaksi di Shopee berjalan dengan
akurat dan jarang mengalami kesalahan.

a Tanggap

Shopee memberikan respon yang cepat terhadap
keluhan atau pertanyaan pengguna.

Layanan bantuan di Shopee mudah diakses
ketika saya mengalami kendala saat
bertransaksi.

amanan/Privasi

5.

Saya merasa data pribadi dan informasi
pembayaran saya aman saat bertransaksi di
Shopee.

6.

Shopee menjaga keamanan informasi pribadi
pengguna dengan baik.

alitas Informasi

7.

Informasi produk yang ditampilkan di Shopee
lengkap dan mudah dipahami.




117

8. Deskripsi dan detail produk di Shopee
membantu saya dalam mengambil keputusan
pembelian.

gunaan

9. Fitur-fitur yang tersedia di Shopee mudah
digunakan saat saya berbelanja.

10. Tampilan dan navigasi aplikasi Shopee
memudahkan saya dalam mencari dan membeli
produk.

sain Situs

11. Desain tampilan aplikasi Shopee terlihat
menarik dan tertata dengan baik.

12. Layout dan kombinasi warna pada aplikasi
Shopee membuat saya nyaman saat berbelanja.

3. Kepercayaan Konsumen (Z)
JAWABAN

NO. PERTANYAAN 55 5 KS s FTs

egritas

1. Saya percaya bahwa Shopee menjalankan
transaksi secara jujur dan sesuai dengan
kebijakan yang telah ditetapkan.

2. bpee menepati komitmen dan informasi yang
disampaikan kepada pengguna.

hggung Jawab

3. Saya percaya bahwa Shopee bertanggung jawab
dalam menangani masalah yang terjadi selama
proses transaksi.

4. bpee memberikan solusi yang adil ketika terjadi
kesalahan atau keluhan dari pengguna.

edibilitas

5. Saya menilai Shopee sebagai platform yang
memiliki reputasi yang baik dan dapat
dipercaya.

6. prmasi dan layanan yang diberikan Shopee sesuai
dengan kenyataan yang saya alami saat
bertransaksi.

4. Keputusan Pembelian ()
JAWABAN

NO. PERTANYAAN s |5 Ks Ts &Ts

han Produk

1. Saya memilih produk tertentu di Shopee setelah
membandingkan beberapa pilihan yang tersedia.

2. | Saya memutuskan membeli produk di Shopee
karena merasa produk tersebut paling sesuai
dengan kebutuhan saya.

han Merek

3. Saya memilih merek tertentu di Shopee karena
merek tersebut sudah saya kenal sebelumnya.
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Saya memutuskan membeli produk di Shopee
berdasarkan reputasi merek yang menurut saya
terpercaya.

han Saluran Distribusi

5. Saya memilih membeli produk melalui Shopee
karena sistem pengiriman dan distribusinya
mudah dan jelas.

6. Saya memutuskan membeli produk di Shopee

karena tersedia banyak pilihan jasa pengiriman
yang bisa saya sesuaikan dengan kebutuhan.

Jumlah Pembelian

7. Saya membeli produk di Shopee dalam jumlah
lebih dari satu ketika merasa produk tersebut
sesuai dengan kebutuhan saya.

8. Saya menambah jumlah pembelian di Shopee

karena adanya promo, diskon, atau gratis ongkir.

Waktu Pembelian

9. Saya menentukan waktu pembelian di Shopee
ketika ada promo atau diskon tertentu.
10. Saya membeli produk di Shopee pada waktu

yang menurut saya paling tepat dan sesuai
kebutuhan.

Metode Pembayaran

11. Saya memilih metode pembayaran di Shopee
yang paling mudah dan aman.
12. Ketersediaan berbagai metode pembayaran di

Shopee memengaruhi keputusan saya untuk
membeli produk.




OCR OCR DCR OCR PCR OCR |EQ1|EQ2|EQ3|EQ4 [EQS5 |[EQ6 [EQ7 |EQ8|EQ9|EQIQEQLIEQIZKL (K2 |K3 [K4 |K5 |K6 |KP1|KP2|KP3|KP4|KP5|K6P|KP7|KP8|KP9|KP1GKP1]KP12
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HASIL PENGOLAHAN DATA

Identitas Responden

Jenis Kelamin

Freqguency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Laki-laki 27 28.1 28.1 28.1
Perempuan 69 71.9 71.9 100.0
Total 96| 100.0 100.0
Usia
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | 17-20 Tahun 38 39.6 39.6 39.6
21-40 Tahun 58 60.4 60.4 100.0
Total 96| 100.0 100.0
Domisili Kecamatan
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Medan Timur 18 18.8 18.8 18.8
Medan Deli 36 375 375 56.3
Medan Area 25 26.0 26.0 82.3
Medan Amplas 17 17.7 17.7 100.0
Total 96| 100.0 100.0

Penggunaan Layanan 3 Bulan Terakhir

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid | 1-2 Kali 35 36.5 36.5 36.5
3-4 Kali 41 42.7 42.7 79.2
4.00 20 20.8 20.8 100.0
Total 96| 100.0 100.0
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Hasil Tabulasi Jawaban Responden

Online Customer Review

X1 | X2 | X3 | X4 | X5 | X6

N | Valid 96 96 96 96 96 96
Missing 0 0 0 0 0 0
X1
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Kurang setuju 4 4.2 4.2 4.2
Setuju 50 52.1 52.1 56.3
Sangat setuju 42 43.8 43.8 100.0
Total 96| 100.0 100.0
X2
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Kurang setuju 7 7.3 7.3 7.3
Setuju 26 27.1 27.1 34.4
Sangat setuju 63 65.6 65.6 100.0
Total 96| 100.0 100.0
X3
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Kurang setuju 4 4.2 4.2 4.2
Setuju 26 27.1 27.1 31.3
Sangat setuju 66 68.8 68.8 100.0
Total 96| 100.0 100.0
X4
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Kurang setuju 4 4.2 4.2 4.2
Setuju 25 26.0 26.0 30.2
Sangat setuju 67 69.8 69.8 100.0
Total 96| 100.0 100.0




X5
Freqguency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Kurang setuju 2 2.1 2.1 2.1
Setuju 27 28.1 28.1 30.2
Sangat setuju 67 69.8 69.8 100.0
Total 96| 100.0 100.0
X6
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Tidak setuju 2 2.1 2.1 2.1
Kurang setuju 7 7.3 7.3 9.4
Setuju 26 27.1 27.1 36.5
Sangat setuju 61 63.5 63.5 100.0
Total 96| 100.0 100.0
E-Service Quality
X1 | X2 | X3 | X4 [ X5 | X6 | X7 | X8 | X9 | X10 | X11 | X12
Valid 96| 96| 96| 96| 96| 96| 96| 96| 96 96 96 96
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
X1
Freguency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Tidak setuju 1 1.0 1.0 1.0
Kurang setuju 9 9.4 9.4 10.4
Setuju 31 32.3 32.3 42.7
Sangat setuju 55 57.3 57.3 100.0
Total 96| 100.0 100.0
X2
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Tidak setuju 1 1.0 1.0 1.0
Kurang setuju 9 9.4 9.4 10.4
Setuju 21 21.9 21.9 32.3
Sangat setuju 65 67.7 67.7 100.0
Total 96| 100.0 100.0
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X3
Freqguency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Tidak setuju 1 1.0 1.0 1.0
Kurang setuju 9 9.4 9.4 10.4
Setuju 31 32.3 32.3 42.7
Sangat setuju 55 57.3 57.3 100.0
Total 96| 100.0 100.0
X4
Freqguency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Kurang setuju 4 4.2 4.2 4.2
Setuju 33 34.4 34.4 38.5
Sangat setuju 59 61.5 61.5 100.0
Total 96| 100.0 100.0
X5
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Tidak setuju 6 6.3 6.3 6.3
Setuju 44 45.8 45.8 52.1
Sangat setuju 46 47.9 47.9 100.0
Total 96 100.0 100.0
X6
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Tidak setuju 5 5.2 5.2 5.2
Setuju 45 46.9 46.9 52.1
Sangat setuju 46 47.9 47.9 100.0
Total 96| 100.0 100.0
X7
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Kurang setuju 3 3.1 3.1 3.1
Setuju 23 24.0 24.0 27.1
Sangat setuju 70 72.9 72.9 100.0
Total 96| 100.0 100.0
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X8
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Kurang setuju 3 3.1 3.1 3.1
Setuju 18| 18.8 18.8 21.9
Sangat setuju 75 78.1 78.1 100.0
Total 96| 100.0 100.0
X9
Freqguency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Tidak setuju 2 2.1 2.1 2.1
Kurang setuju 7 7.3 7.3 9.4
Setuju 26 27.1 27.1 36.5
Sangat setuju 61 63.5 63.5 100.0
Total 96| 100.0 100.0
X10
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Tidak setuju 7 7.3 7.3 7.3
Kurang setuju 5 5.2 5.2 12.5
Setuju 16 16.7 16.7 29.2
Sangat setuju 68 70.8 70.8 100.0
Total 96| 100.0 100.0
X11
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Kurang setuju 2 2.1 2.1 2.1
Setuju 30 31.3 31.3 33.3
Sangat setuju 64 66.7 66.7 100.0
Total 96| 100.0 100.0
X12
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Kurang setuju 4 4.2 4.2 4.2
Setuju 30 31.3 31.3 354
Sangat setuju 62 64.6 64.6 100.0
Total 96| 100.0 100.0
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Kepercayaan
Z1 Z2 Z3 Z4 Z5 Z6
N | Valid 96 96 96 96 96 96
Missing 0 0 0 0 0 0
Z1
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Tidak setuju 1 1.0 1.0 1.0
Kurang setuju 9 9.4 9.4 10.4
Setuju 28 29.2 29.2 39.6
Sangat setuju 58 60.4 60.4 100.0
Total 96| 100.0 100.0
Z2
Freguency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Tidak setuju 1 1.0 1.0 1.0
Kurang setuju 3 3.1 3.1 4.2
Setuju 26 27.1 27.1 31.3
Sangat setuju 66 68.8 68.8 100.0
Total 96| 100.0 100.0
Z3
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Tidak setuju 3 3.1 3.1 3.1
Kurang setuju 7 7.3 7.3 104
Setuju 31 32.3 32.3 42.7
Sangat setuju 55 57.3 57.3 100.0
Total 96| 100.0 100.0
Z4
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Kurang setuju 6 6.3 6.3 6.3
Setuju 31 32.3 323 38.5
Sangat setuju 59 61.5 61.5 100.0
Total 96| 100.0 100.0
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Z5
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Tidak setuju 4 4.2 4.2 4.2
Kurang setuju 6 6.3 6.3 104
Setuju 38 39.6 39.6 50.0
Sangat setuju 48 50.0 50.0 100.0
Total 96| 100.0 100.0
Z6
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Tidak setuju 6 6.3 6.3 6.3
Kurang setuju 6 6.3 6.3 125
Setuju 35 36.5 36.5 49.0
Sangat setuju 49 51.0 51.0 100.0
Total 96| 100.0 100.0
Keputusan Pembelian
YL|{Y2|Y3|[Y4|Y5]Y6|Y7|Y8]Y9]|Y10 | Y1l | Y12
N | Valid 96| 96| 96| 96| 96| 96| 96| 96| 96 96 96 96
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Y1
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Tidak setuju 1 1.0 1.0 1.0
Kurang setuju 8 8.3 8.3 9.4
Setuju 34 35.4 35.4 44.8
Sangat setuju 53 55.2 55.2 100.0
Total 96| 100.0 100.0
Y2
Freguency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Kurang setuju 5 5.2 5.2 5.2
Setuju 35 36.5 36.5 41.7
Sangat setuju 56 58.3 58.3 100.0
Total 96| 100.0 100.0
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Y3
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Tidak setuju 3 3.1 3.1 3.1
Kurang setuju 8 8.3 8.3 115
Setuju 28 29.2 29.2 40.6
Sangat setuju 57 59.4 59.4 100.0
Total 96| 100.0 100.0
Y4
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Tidak setuju 3 3.1 3.1 3.1
Kurang setuju 8 8.3 8.3 115
Setuju 34 35.4 35.4 46.9
Sangat setuju 51 53.1 53.1 100.0
Total 96| 100.0 100.0
Y5
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Tidak setuju 3 3.1 3.1 3.1
Kurang setuju 4 4.2 4.2 7.3
Setuju 34 354 354 42.7
Sangat setuju 55 57.3 57.3 100.0
Total 96| 100.0 100.0
Y6
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Kurang setuju 4 4.2 4.2 4.2
Setuju 39 40.6 40.6 44.8
Sangat setuju 53 55.2 55.2 100.0
Total 96| 100.0 100.0
Y7
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Tidak setuju 1 1.0 1.0 1.0
Kurang setuju 6 6.3 6.3 7.3
Setuju 41 42.7 42.7 50.0
Sangat setuju 48 50.0 50.0 100.0
Total 96| 100.0 100.0
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Y8
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Tidak setuju 3 3.1 3.1 3.1
Kurang setuju 3 3.1 3.1 6.3
Setuju 42 43.8 43.8 50.0
Sangat setuju 48 50.0 50.0 100.0
Total 96| 100.0 100.0
Y9
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Tidak setuju 4 4.2 4.2 4.2
Kurang setuju 3 3.1 3.1 7.3
Setuju 37 38.5 38.5 45.8
Sangat setuju 52 54.2 54.2 100.0
Total 96| 100.0 100.0
Y10
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Kurang setuju 1 1.0 1.0 1.0
Setuju 28 29.2 29.2 30.2
Sangat setuju 67 69.8 69.8 100.0
Total 96| 100.0 100.0
Y11
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Sangat tidak setuju 22 22.9 22.9 22.9
Tidak setuju 4 4.2 4.2 27.1
Kurang setuju 2.1 2.1 29.2
Setuju 16 16.7 16.7 45.8
Sangat setuju 52 54.2 54.2 100.0
Total 96| 100.0 100.0
Y12
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Sangat tidak setuju 16 16.7 16.7 16.7
Tidak setuju 2 2.1 2.1 18.8
Kurang setuju 6 6.3 6.3 25.0
Setuju 10 104 10.4 354
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Sangat setuju

62

64.6 64.6

100.0

Total

96

100.0 100.0

Analisis Model Pengukuran (Outer Model)
Convergent Validity
Gambar Outer Loadings

OCR1
LN
N
OcR2 0736

0.713
A~ Review

'\ *
e 0724
¥~ 0.757 =
& 0.784—
OCR4 0785 S
'y 412

Online Customer

K1
S

Tabel Outer Loadings

Keputusan
Pembelian .835 \\‘

K6P
KP1
X
KP10
KP11

KP12

E-Service Quality | Kepercayaan | Keputusan Pembelian | Online Customer Review
EQ1 0,824
EQ10 0,700
EQ11 0,713
EQ12 0,735
EQ2 0,781
EQ3 0,812
EQ4 0,748
EQ5 0,704
EQ6 0,732
EQ7 0,725
EQ8 0,705
EQ9 0,754
K1 0,728
K2 0,703
K3 0,728
K4 0,744
K5 0,753
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K6 0,793

K6P 0,753

KP1 0,793

KP10 0,724

KP11 0,792

KP12 0,726

KP2 0,732

KP3 0,734

KP4 0,753

KP5 0,722

KP7 0,835

KP8 0,713

KP9 0,727

OCR1 0,736
OCR2 0,724
OCR3 0,757
OCR4 0,784
OCR5 0,785
OCR6 0,713

Discriminant Validity

Average Variance Extracted (AVE)
E-Service Quality 0,510
Kepercayaan 0,590
Keputusan Pembelian 0,525
Online Customer Review 0,591

Cronbach Alpha

Cronbach's Alpha
E-Service Quality 0,822
Kepercayaan 0,795
Keputusan Pembelian 0,732
Online Customer Review 0,739

Composite Reliability
Composite Reliability

E-Service Quality 0,762
Kepercayaan 0,705
Keputusan Pembelian 0,720

Online Customer Review 0,733
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Analisis Model Struktural (Inner Model)

R Square
R Square | R Square Adjusted
Kepercayaan 0,394 0,381
Keputusan Pembelian 0,523 0,507
F Square
Kepercayaan | Keputusan Pembelian
E-Service Quality 0,520 0,427
Kepercayaan 0,055
Online Customer Review 0,301 0,319

Pengujian Hipotesis
Direct Effects

Original Sample Standard T Statistics P
Sample (O) | Mean (M) Deviation (STDEV) | (|/O/STDEV]) Values
Cline CLSBMEr ez - 0,517 0,532 0,115 5,146 | 0,000
Keputusan Pembelian
= e QUENIL) - 0,581 0,622 0,151 3,851 | 0,000
Keputusan Pembelian
Online Customer Review -> 0,412 0,530 0,206 4545 | 0,000
Kepercayaan
SSLRIEOONE = 0,346 0,588 0,143 3,105 | 0,016
Kepercayaan
Kepercayaan -> Keputusan 0,387 0,582 0,181 3145 | 0,012
Pembelian




N
0.577
'\

OCR3 ¢

OCR2

OCR4

OCRS /1'205
e
OCR6

Review

EQ1
K
EQ10
K

Gambar Direct Effect

1.106\
1123
1156~
0.281 R
4545
~ K1

Online Customer

SN
K2

K3

K4

Kepercaya.

Spesific Indirect Effects
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KPS

Original Sample Standard T Statistics | P
Sample (O) | Mean (M) | Deviation (STDEV) | (JO/STDEV|) | Values
Online Customer Review ->
Kepercayaan -> Keputusan 0,323 0,306 0,148 3,290 0,000
Pembelian
E-Service Quality ->
Kepercayaan -> Keputusan 0,422 0,411 0,110 4,101 0,000
Pembelian
Total Effects
_ T
Original Sample | Standard o P
Sample Mean Deviation atoa/t;rtgé Valu
(@) (M) (STDEV) V) es
Online Customer
Review > 0517 | 0,532 0,115 5,146 | 0,000
Keputusan
Pembelian
E-Service Quality ->
Keputusan 0,703 0,733 0,069 10,150 | 0,000
Pembelian
Online Customer
Review -> 0,412 0,530 0,206 4,545 | 0,000
Kepercayaan
E-Service Quality -> 0,346 | 0588 0,143 3,105 | 0,016
Kepercayaan
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3,145 | 0,012

0,181

0,582

0,387

Kepercayaan ->

Keputusan

Pembelian

Online Customer Review
OCR1 | OCR2 | OCR3 | OCR4 | OCR5 | OCR6

Tabulasi Jawaban Kuesioner Responden
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E-Service Quality

EQ1|EQ2 |EQ3 | EQ4 | EQ5 | EQ6 | EQ7 | EQ8 | EQ9 | EQ10 | EQ11 | EQ12
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K5 | K6

Kepercayaan

K1 | K2 | K3 | K4
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Keputusan Pembelian

KP1 | KP2 | KP3 | KP4 | KP5 | K6P | KP7 | KP8 | KP9 | KP10 | KP11 | KP12
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Lembaran ini dinyatakan sah jika nomor agenda sama dengan nomor agenda pada saat pengajuan judul online.

PERMOHONAN JUDUL PENELITIAN
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No. Agenda: 5261/JDL/SKR/MAN/FEB/UMSU/16/6/2025

chad?Yth. Medan, 16/6/2025

Ketua Program Studi Manajemen
Fakultas Ekonomi dan Bisnis

Universitas Mijhammadiyah Sumatera Utara
di Medan

Dengan hormat.
Saya yang bertanda tangan di bawah ini,

Nama : Tiara Almaytrisha
NPM 1 2205160423

Program Studi : Manajemen
Konsentrasi :  Manajemen Pemasaran

Dalam rangka proses penyusunan skripsi, saya bermohon untuk mengajukan judul penelitian berikut ini:
Identifikasi Masalah . Kepuasan Konsumen

Rencana Judul : L. Pengaruh Kualitas Pelayanan, Harga Dan Brand Image Terhadap Kepuasan Konsumen
2. Pengaruh Kualitas Produk, Ketersediaan Produk Dan Pengiriman Produk Terhadap
Kepuasan Konsumen  «
3. Pengaruh Kualitas Produk, Harga Dan Garansi Terhadap Kepuasan Produk

Objek/Lokasi Penelitian  :  Toko Elektronik Di Medan (Ibox)
Demikianlah permohonan ini saya sampaikan. Atas perhatiannya saya ucapkan terimakasih.

Hormat Sayh
emohon

(Tiara Ahﬂaytrisha )

Halaman ke 1 dari 2 halaman
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PROPOSAL / SKRIPSI MAHASISWA
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NOMOR : 110/TGS/IL3.AU/U MSU-05/F/2026

Assalamu 'alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh
onomi Dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara, berdasarkan Persetujuan

Dekan Fakultas Ek :
/ Tugas Akhir / Jurnal / dari Ketua / Sekretaris :

permohonan judul penelitian Proposal
Program Studi : Manajemen
Pada Tanggal :

Dengan ini menetapkan Dosen Pembimbing Proposal / Tugas Akhir / Jurnal Mahasiswa :

: Tiara Almaytrisha

Nama

NPM : 2205160423

Semester : VII (Tujuh)

Program Studi : Manajemen

Judul Proposal / Skripsi : Pengaruh online customer review dan e-service quality terhadap keputusah
pembelian pada shopee dengan kepercayaan konsumen sebagai variabel mediasi

Dosen Pembimbing . Eri Yanti Nasution, SE, MM

Dengan demikian di izinkan menulis Proposal / Tugas Akhir / Jumal dengan ketentuan  :

1. Penulisan berpedoman pada buku panduan penulisan Proposal/ Tugas Akhir / Jurnal / Fakultas Ekonomi
dan Bisnis UMSU.
2. Pelakasanaan Sidang Tugas Akhir harus berjarak 3 bulan setelah dikeluarkanya Surat Penetapan Dosen
Pembimbing Tugas Akhir
» BATAL ” bila tidak selesai sebelum Masa Daluarsa

3. Proyek Proposal / Tugas Akhir / Jurnal dinyatakan
tanggal : 12 Januari 2027
4. RevisiJudul...........

Wassalamu 'alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.
Ditetapkan di : Medan

Pada Tanggal : 22 Rajab 1447 H
12 Januari 2026 M

NIDN: 0107087801
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BERITA ACARA PEMBIMBINGAN PROPOSAL

- TIARA ALMAYTRISHA

. 2205160423
. Eri Yanti Nasution, SE, M.Ec
. Manajemen

.- Manajemen Pemasaran
. Pengaruh Online Customer Review Dan E-Service Quality Terhadap
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SURAT PERNYATAAN PENELITIAN/TUGAS AKHIR

Saya yang bertandatangan dibawah ini :
Nama Mahasiswa : Tiara Almaytrisha

NPM : 2205160423

Program Studi : Manajemen

Konsentrasi : Manajemen Pemasaran

Judul Penelitian . Pengaruh Online Customer Review dan E-Service Quality Terhadap
Keputusan Pembelian Pada Shopee Dengan Kepercayaan Konsumen
Sebagai Variabel Mediasi

Menyatakan bahwa:

1. Saya bersedia melakukan penelitian untuk penyusunan skripsi atas usaha
sendiri, baik dalam hal penyusunan proposal penelitian, pengumpulan data
penelitian, dan penyusunan laporan akhir penelitian/ skripsi.

2. Saya bersedia dikenakan sanksi untuk melakukan penelitian ulang apabila
terbukti penelitian saya mengandung hal-hal sebagai berikut :

e Menjiplak/Plagiat hasil karya penelitian orang lain.
e Merekayasa tanda angket, wawancara, observasi, atau dokumentasi.

3. Saya bersedia dituntut di depan pengadilan apabila saya terbukti memalsukan
stempel, kop surat, atau identitas perusahaan lainnya.

4. Saya bersedia mengikuti sidang meja hijau secepat-cepatnya 3 bulan setelah
tanggal dikeluarkannya surat “penetapan proyek proposal/makalah/skripsi dan
penghunjukkan Dosen Pembimbing” dari Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMSU.

Demikianlah surat pernyataan ini saya perbuat dengan kesadaran sendiri.

Medan,  Januari 2026
.. Pembyat Pernyataan
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NB:
e Surat pernyataan asli diserahkan kepada Program Studi Pada saat pengajuan judul

e  Foto copy surat pernyataan dilampirkan di proposal dan skripsi
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BERITA ACARA SEMINAR PROPO
Rabu 21 Januari 2026 telah diselenggarakan seminar

Pada harl lni PrOPOSa[ Program Studl

Manajemen menerangkan bahwa :
Nama ; Tiara Almaytrisha
Konsentrasi . Man. Pemasaran
N.P.M. . 2205160423 \
Tempat / Tgl.Lahir : Bagan batu, 04 Agustus 2002
Alamat Rumah : Amplas
Judul Proposal : Pengaruh Online Customer Review dan E-Service Quality Terhadap
Keputusan Pembelian Pada Aplikasi Shopee Dengan Kepercayaan
Konsumen Sebagai Variabel Mediasi

Disetujui / tidak disetujui *)
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TIM SEMINAR
Sekretaris

Arif Prafama Marpaung, S.Ef, M.M.
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MAJLIS PENDIDIKAN TINGGI MUHAMMADIYAH PIMPINAN PUSAT
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PENGESAHAN PROPOSAL

Berdasarkan hasil seminar Proposal Program Studi Manajemen yang diselenggarakan pada hari Rabu 21
Januari 2026 menerangkan bahwa:

Nama : Tiara Almaytrisha
Konsentrasi : Man. Pemasaran

N.P.M. 1 2205160423

Tempat / Tgl.Lahir : Bagan batu, 04 Agustus 2002

Alamat Rumah : Amplas

JudulProposal : Pengaruh Online Customer Review dan E-Service Quality Terhadap

Keputusan Pembelian Pada Aplikasi Shopee Dengan Kepercayaan
Konsumen Sebagai Variabel Mediasi.
Proposal dinyatakan Syah dan memenuhi Syarat untuk menulis Tugas Akhir dengan pembimbing:

Eri Yanti Nasuti'on, S‘E.,M,E‘c

Medan, Rabu 21 Januari 2026

TIM SEMINAR
Sekretaris
1)
Arif Pratama Marpaung, ¥E., M.M.
Pembimbing Pembanding
Eri Yanti Nasution, SE.,M,Ec manan Khair, Ph.D.
Diketahui / Disetujui

An. Dek

asrudy Tanjung, S.E., M.Si.

Assoc.Prof. Br:
NIDN. 0118127401
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DAFTAR RIWAYAT HIDUP

DATA PRIBADI

Nama : Tiara Almaytrisha
Tempat/Tanggal Lahir : Bagan Batu, 04-08-2002
Jenis Kelamin : Perempuan

Agama : Islam

Alamat : Bagan Batu

Anak Ke : 2 dari 3 Bersaudara

Nama Orang Tua

Ayah : Julianto
Ibu : Rita Zahara

Riwayat Pendidikan

e Tamat Dari SDN 002 Panca Mukti 2014, Berijazah

e Tamat Dari SMP Negeri 09 Bortrem Jaya Tahun 2017, Berijazah

e Tamat Dari SMA Negeri 03 Bagan Sinembah Tahun 2020, Beijazah

o Kauliah Di Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara, Fakultas Ekonomi Dan Bisnis,
Program Studi Manajamen, Tahun 2022-2026

Medan, April 2026

Tiara Almaytrisha



