
JPEK (Jurnal Pendidikan Ekonomi dan Kewirausahaan) 
Vol. 8, No. 3 Desember 2024, Hal. 1159–1169 

DOI: 10.29408/jpek.v8i3.28064 
E-ISSN: 2549-0893 

 

 

 

JPEK, Vol.k8, No. 3 Desember 2024.     •      1159 
 

Pengaruh Online Customer Review, Online Customer Rating, dan Service 

Quality terhadap Purchase Intention dengan Mediasi Trust pada Konsumen 

di E-commerce Shopee 

Ilhan Hafizh Hermawan1, Budi Astuti2*  

1,2, Program Studi Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Universitas Islam Indonesia  
 Correspondence: budiastutish@gmail.com  
Received: 5 November 2024 | Revised:  18 Nobembar 2024 | Accepted: 9 Desember, 2024 
 
 

Keywords:  

Online Customer 

Rating;  Online 

Customer Review;  

Purchase Intention;  

Service Quality; Trust 

Abstract 

This study aims to examine the impact of online customer review, online 

customer rating, and service quality on enhancing purchase intention among 

consumers on the Shopee e-commerce platform, with trust serving as a 

mediating variable. A quantitative approach was employed by distributing 

questionnaires to 160 Shopee users in Indonesia. Data analysis was conducted 

using PLS-SEM with the SmartPLS software version 4.1.0.4. The results 

indicate that customer reviews and ratings have a positive influence on 

purchase intention, whereas service quality shows no significant effect. 

Additionally, trust was found to be ineffective in mediating the relationships 

between customer reviews, ratings, and service quality with purchase 

intention. 

 

Kata Kunci:  

Peringkat Pelanggan 

Online; Ulasan 

Pelanggan Online; 

Niat Pembelian; 

Kualitas Layanan; 

Kepercayaan. 

 

 

Abstract 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji dampak ulasan pelanggan online, 

peringkat pelanggan online, dan kualitas layanan dalam meningkatkan niat beli 

konsumen pada platform e-commerce Shopee, dengan kepercayaan sebagai 

variabel mediasi. Pendekatan kuantitatif diterapkan dengan menyebarkan 

kuesioner kepada 160 pengguna Shopee di Indonesia. Analisis data dilakukan 

menggunakan PLS-SEM melalui perangkat lunak SmartPLS versi 4.1.0.4. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa ulasan dan peringkat pelanggan memiliki 

pengaruh positif terhadap niat beli, sementara kualitas layanan tidak 

memberikan dampak signifikan. Selain itu, kepercayaan tidak mampu 

memediasi hubungan antara ulasan pelanggan, peringkat pelanggan, dan 

kualitas layanan dengan niat beli. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital telah merevolusi cara konsumen berbelanja, beralih 

dari metode offline ke e-commerce. Dengan kemudahan yang ditawarkan, seperti akses melalui 

smartphone dan berbagai sistem pembayaran, belanja online kini menjadi bagian penting dalam 

kehidupan masyarakat Indonesia (Nisa & Dwijayanti, 2022). Menurut survei oleh Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet, terjadi peningkatan 8,9% pengguna internet dari tahun 2018 

hingga kuartal III/2020, dengan Shopee sebagai platform e-commerce terpopuler, 

mengumpulkan 93 juta pengguna (Pasi & Sudaryanto, 2021). 

Namun, banyaknya pilihan di Shopee juga menyebabkan kebingungan bagi konsumen, 

yang seringkali merasa kurang informasi mengenai produk dan penjual. Sekitar 78% konsumen 

melaporkan kekecewaan terhadap produk yang dibeli secara online (Wahyudi et al., 2019). 

Untuk membantu konsumen, Shopee menyediakan fitur review dan rating yang memungkinkan 

pengguna mendapatkan gambaran tentang kualitas produk dan layanan (Nisa & Dwijayanti, 

2022). Fitur review dan rating di e-commerce Shopee merupakan faktor penting yang 

mempengaruhi niat beli, terutama di kalangan mahasiswa (Munte et al., 2020). Sebelum 

membeli, mahasiswa cenderung mengevaluasi produk dengan memanfaatkan fitur seperti 

review atau rating dan mencari informasi dari foto, video, dan ulasan pengguna sebelumnya. 

Mereka lebih tertarik membeli produk dengan rating di atas 3 bintang, idealnya 5 bintang. 

Namun, selain ulasan dan rating, kualitas pelayanan juga penting dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian, karena pelayanan yang baik dapat memenuhi kebutuhan konsumen dan 

meningkatkan daya saing. Kepercayaan konsumen juga krusial dalam belanja online, karena 

dapat mengurangi ketidakpastian terkait produk dan penjual (Firdaus et al., 2023; Baskara & 

Hariyadi 2017). 

Penelitian terdahulu mengenai purchase intention pada e-commerce Shopee sudah 

dilakukan, seperti Ardianti & Widiartanto (2019) yang meneliti pengaruh online customer 

review dan online customer rating terhadap purchase intention. Hasil penelitiannya 

menunjukkan bahwa review dan rating pelanggan berpengaruh signifikan terhadap purchase 

intention. Sedangkan penelitian lain oleh Rahmawati (2021) menunjukkan hasil yang 

sebaliknya dimana online customer review dan online customer rating tidak berpengaruh 

terhadap purchase intention. Penelitian lain oleh Marchyta & Tjanra (2021) yang menguji 

pengaruh service quality terhadap purchase intention menemukan bahwa service quality 

memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli. Penelitian ini menggabungkan tiga variabel 

utama online customer review, online customer rating, dan service quality serta 

mempertimbangkan peran mediasi trust yang belum banyak diteliti sebelumnya. Dengan 

pendekatan ini, diharapkan dapat memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai 

pengaruh ketiga faktor tersebut terhadap niat pembelian di e-commerce.  

METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang berfokus pada pengujian teori 

dan hipotesis melalui data numerik guna mengkonfirmasi teori yang sudah ada, sebagaimana 

diungkapkan oleh Johnson & Christensen (2014) dalam (Leavy, 2017). Data primer 

dikumpulkan melalui survei online menggunakan kuesioner berskala Likert 5 poin yang 

mengukur indikator dari variabel penelitian. Karakteristik responden diidentifikasi berdasarkan 
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jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, dan pekerjaan. Kuesioner terdiri dari 23 pertanyaan, 

yang mencakup 5 variabel diantaranya online customer review, online customer rating, service 

quality, trust, dan purchase intention. Indikator kuesioner meliputi 5 indikator online customer 

review (Putri & Wandebori, 2016), 5 indikator online customer rating (Komariyah, 2022), 

service quality (Tatang & Murdiantoro, 2017), 5 indikator trust (Kamalia et al., 2023), dan 3 

indikator purchase intention (Hong et al., 2023). 

Populasi yang menjadi sasaran adalah pengguna e-commerce Shopee di Indonesia, yang 

jumlah pastinya tidak diketahui. Jumlah sampel 160 orang pengguna Shopee yang ditentukan 

melalui teknik convenience sampling. Teknik ini dipilih untuk mempermudah akses dan 

efisiensi dalam memperoleh sampel yang representatif, dengan kriteria responden berupa warga 

negara Indonesia yang menggunakan Shopee (Firmansyah & Dede, 2022; Taherdoost, 2016). 

Metode analisis data yang digunakan adalah Partial Least Square-Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) menggunakan software SmartPLS. Pendekatan ini diterapkan untuk 

menguji hipotesis dengan mengevaluasi pengaruh antar variabel dalam model penelitian. 

Terdapat dua tahap dalam metode ini yaitu model pengukuran (outer model) yang digunakan 

untuk menguji validitas dan reliabilitas indikator, serta model struktural (inner model) yang 

berfungsi untuk menganalisis hubungan antar variabel.  

 
Sumber: Diadaptasi dari (Pasi & Sudaryanto, 2021; Setyowati & Suryoko, 2020) 

Gambar 1: Kerangka Penelitian 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Profil Responden 

Analisis deskriptif dari 160 responden menunjukkan mayoritas responden adalah 

perempuan, berjumlah 88 orang (55%) dengan usia 18-23 tahun, sebanyak 104 orang (65%). 

Sebagian besar responden memiliki latar belakang pendidikan terakhir SMA/sederajat, dengan 

jumlah sebanyak 84 orang (52,5%). Berdasarkan pekerjaan, mayoritas responden merupakan 

pelajar atau mahasiswa, yaitu sebanyak 92 orang (57,5%). 

Pengujian Outer Model  

1. Uji Validitas 
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Uji validitas konvergen bertujuan untuk menilai sejauh mana suatu konstruk dapat 

mencerminkan variasi dari indikator-indikator yang dimilikinya (Hair et al., 2021). Dalam uji 

ini, setiap konstruk harus menunjukkan faktor loading dari setiap indikator yang memenuhi 

kriteria minimal, yaitu ≥ 0,50 (Hair et al., 2019). Nilai Average Variance Extracted (AVE) juga 

diperiksa, di mana AVE yang melebihi 0,50 dianggap valid (Hulland, 1999; Hair et al., 2019). 

Pengukuran menunjukkan hasil bahwa setiap variabel penelitian memenuhi batas minimum 

outer Loadings > 0,70 dan AVE > 0,50, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel 

tersebut valid secara konvergen. Uji validitas diskriminan dilakukan untuk memastikan 

perbedaan antara konstruk yang diukur dengan melihat akar kuadrat AVE yang lebih besar dari 

korelasi antar konstruk (Fornell & Larcke, 1981). Selain Fornell-Larcker Criterion, uji 

Heterotrait-Monotrait (HTMT) juga digunakan, di mana nilai HTMT yang idealnya < 0,85 

menunjukkan validitas diskriminan yang baik (Hair et al., 2021; Henseler et al., 2015). 

Berdasarkan pengukuran Fornell-Larcker, setiap konstruk menunjukkan nilai yang lebih tinggi 

dari variabel di bawahnya,dan  hasil Cross Loadings juga menunjukkan bahwa setiap variabel 

memiliki nilai yang lebih tinggi dibandingkan indikator variabel lain, sehingga semua variabel 

dinyatakan valid secara diskriminan. 

2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas bertujuan untuk mengevaluasi sejauh mana konsistensi instrumen dalam 

mengukur variabel yang diteliti (Sekaran & Bougie, 2016). Untuk menilai reliabilitas, 

digunakan cronbach’s alpha dan composite reliability sebagai indikator konsistensi internal 

(Hair et al., 2021). Sebuah instrumen dianggap reliabel jika cronbach’s alpha nilainya lebih 

besar atau sama dengan 0,6. Dalam penelitian ini, semua variabel menunjukkan nilai 

cronbach’s alpha dan composite reliability ≥ 0,6, yang menandakan bahwa instrumen tersebut 

reliabel.  

Pengujian Inner Model 

1. Uji Koefisien Determinasi (R-Square) 

Uji R-Square digunakan untuk mengukur sejauh mana konstruk endogen (variabel 

dependen) dapat dijelaskan oleh konstruk eksogen (variabel independen) secara keseluruhan.  

Nilai R-Square menunjukkan sejauh mana pengaruh konstruk prediktor terhadap konstruk yang 

dijelaskan; semakin banyak konstruk prediktor yang digunakan, semakin tinggi nilai R-Square 

yang diperoleh (Hair et al., 2021). Dalam penelitian ini, nilai R-Square untuk variabel purchase 

intention adalah 0,450, yang mengindikasikan bahwa 45,0% dari variabel ini dijelaskan oleh 

online customer review, online customer rating, service quality, dan trust. Sedangkan untuk 

variabel trust, nilai R-Square sebesar 0,426 menunjukkan bahwa 42,6% dari variabel ini 

dipengaruhi oleh online customer review, online customer rating, dan service quality. 

2. Uji Goodness of Fit (Q-Square) 

Uji Goodness of Fit (GoF) pada model struktural dilakukan dengan mengukur nilai Q-

Square untuk menilai sejauh mana model tersebut cocok dengan data yang ada. Nilai Q-Square 

yang lebih tinggi menunjukkan bahwa model tersebut lebih baik dalam merefleksikan data. 

Menurut Hair et al. (2019), konstruk endogen dianggap dapat memprediksi dengan baik jika 
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nilai Q² ≥ 0. Dalam penelitian ini, kriteria ini diterapkan, dan hasil pengujian menunjukkan 

bahwa kedua variabel endogen, yaitu purchase intention dan trust, memiliki nilai Q² lebih dari 

nol, yang berarti keduanya memiliki kemampuan prediktif yang baik. 

3. Uji Koefisien Jalur (Uji Hipotesis) 

Koefisien jalur merupakan langkah untuk menguji hasil hipotesis, pengujian tersebut 

mengukur kekuatan hubungan antara variabel independen dan dependen, dinyatakan dalam 

nilai koefisien jalur (𝜷) yang berkisar antara -1 hingga +1. Hubungan positif yang kuat terlihat 

pada nilai mendekati +1 (Hair et al., 2021). Uji ini juga dilakukan untuk menilai signifikansi 

hubungan menggunakan p-value, yang harus kurang dari 0,05, serta t-statistic yang 

dibandingkan dengan t-tabel yang ditetapkan pada 1,96 (Hair et al., 2021). Hasil analisis 

koefisien jalur selengkapnya dapat dilihat melalui Gambar 2 dan Tabel 1.  

 

Gambar 2: Bootsrtaping Uji Model Struktural   

Tabel 1: Uji Hipotesis 

 Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

t-statistic p-value Kesimpulan 

OCRW→PI 0.255 0.258 0.084 3.047 0.002 H1 didukung 

OCRW→T→PI 0.036 0.038 0.027 1.363 0.173 H2 tidak 

didukung 

OCR→PI 0.213 0.211 0.089 2.377 0.018 H3 didukung 

OCR→T→PI 0.060 0.064 0.038 1.595 0.111 H4 tidak 

didukung 

SQ→PI 0.147 0.140 0.083 1.767 0.077 H5 tidak 

didukung 

SQ→T→PI 0.058 0.060 0.039 1.498 0.134 H6 tidak 

didukung 

Sumber: Data primer diolah (2024). 
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Berdasarkan Tabel 1, menunjukkan bahwa dari 6 hipotesis yang ada, terdapat 2 

hipotesis yang didukung yaitu pengaruh online customer review terhadap purchase intention 

dan pengaruh online customer rating terhadap purchase intention. 

 

Pembahasan Hasil Penelitian 

1. Pengaruh Online Customer Review terhadap Purchase Intention 

Nilai t-statistic untuk pengaruh online customer review terhadap purchase intention 

adalah 3,047 > 1,96, dengan nilai p-value sebesar 0,002 < 0,05. Ini menunjukkan bahwa online 

customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian konsumen. 

Artinya, review yang diberikan oleh pelanggan secara online memiliki dampak positif terhadap 

keinginan konsumen untuk membeli produk. Semakin baik ulasan yang diberikan, semakin 

tinggi kemungkinan orang lain tertarik dan ingin membeli produk tersebut. Hasil ini sesuai 

dengan penelitian Ardianti & Widiartanto (2019), yang juga menemukan adanya pengaruh 

positif yang signifikan antara online customer review dan purchase intention, meskipun tidak 

menunjukkan pengaruh yang terlalu besar. Namun, hasil ini bertentangan dari penelitian 

Rahmawati (2021), yang menyatakan bahwa review tidak selalu berpengaruh terhadap 

purchase intention, karena tidak semua konsumen menganggapnya sebagai faktor penentu 

dalam pengambilan keputusan untuk membeli. 

2. Pengaruh Online Customer Review terhadap Purchase Intention melalui Trust sebagai 

Variabel Mediasi 

Nilai t-statistic pengaruh trust sebagai mediator dalam hubungan antara online customer 

review dan purchase intention adalah 1,363 < 1,96 dengan p-value 0,173 > 0,05. bahwa variabel 

trust tidak efektif sebagai mediator dalam hubungan antara online customer review dan 

purchase intention. Dengan kata lain, review pelanggan tidak memiliki dampak signifikan 

terhadap niat pembelian ketika trust dijadikan faktor perantara. Hasil ini sejalan dengan 

penelitian Kamilla & Mariana (2024) yang juga menemukan bahwa online customer review 

tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention melalui trust. Namun, 

hasil ini berbeda dengan penelitian Mulyati & Gesitera (2020), yang menyatakan bahwa online 

customer review memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention melalui trust. Dengan 

demikian, meskipun review pelanggan dapat meningkatkan niat pembelian, trust sebagai 

mediator tidak memperkuat atau menjembatani hubungan tersebut. 

3. Pengaruh Online Customer Rating terhadap Purchase Intention 

Nilai t-statistics pengaruh online customer rating terhadap purchase intention adalah 

2,377 > 1,96 dengan p-values 0,018 < 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa online customer 

rating memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Dengan kata 

lain, penilaian yang diberikan oleh pelanggan secara online berperan dalam meningkatkan niat 

pembelian konsumen. Hasil ini konsisten dengan penelitian Farki & Baihaqi (2016), yang 

menunjukkan adanya hubungan signifikan antara rating dengan niat beli, serta Ardianti & 

Widiartanto (2019), yang juga menemukan pengaruh positif rating terhadap niat pembelian. 

Namun, hasil ini bertentangan dengan Rahmawati (2021), yang menyatakan bahwa rating tidak 

mempengaruhi niat pembelian karena sering dianggap kurang dapat diandalkan. Secara 
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keseluruhan, penelitian ini menunjukkan hasil bahwa semakin tinggi rating suatu produk, 

semakin besar kemungkinan konsumen untuk tertarik dan membeli produk tersebut. 

4. Pengaruh Online Customer Rating terhadap Purchase Intention melalui Trust sebagai 

Variabel Mediasi 

Nilai t-statistics pengaruh online customer rating terhadap purchase intention melalui 

trust adalah 1,595 < 1,96 dengan p-values 0,111 > 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa variabel 

trust tidak berperan sebagai mediator dalam hubungan antara online customer rating dan 

purchase intention. Dengan kata lain, online customer rating tidak memengaruhi niat 

pembelian melalui kepercayaan. Hasil ini sejalan dengan penelitian Sarmis (2020) dalam 

Darmawan & Laily (2022), yang menemukan bahwa rating tidak signifikan dalam 

meningkatkan niat beli konsumen melalui trust karena faktor jaminan dari marketplace yang 

sudah membuat pelanggan merasa yakin. Namun, penelitian ini bertentangan dengan temuan 

Putri & Hadi (2024), yang menunjukkan bahwa trust dapat berperan penuh sebagai mediator 

dalam hubungan antara online customer rating dan purchase intention. Artinya, trust tidak 

memainkan peran penting dalam menjembatani pengaruh online customer rating terhadap 

purchase intention. 

5. Pengaruh Service Quality terhadap Purchase Intention 

Nilai t-statistic pengaruh service quality terhadap purchase intention adalah 1,767 < 

1,96 dengan p-values 0,077 > 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa variabel service quality tidak 

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Dalam konteks penelitian ini, kualitas 

layanan yang diberikan tidak secara langsung memengaruhi niat pembelian konsumen. Hasil 

penelitian ini mendukung temuan dari Bernika & Ekawanto (2023), yang menyatakan bahwa 

service quality tidak berpengaruh terhadap purchase intention, menunjukkan bahwa konsumen 

tidak terlalu mempertimbangkan kualitas layanan dalam memutuskan niat beli mereka. Namun, 

hasil ini berbeda dari penelitian Marchyta & Tjanra (2021), yang menemukan bahwa service 

quality memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap purchase intention, di mana 

peningkatan kualitas layanan cenderung meningkatkan niat beli konsumen. Dengan demikian, 

kualitas layanan tidak memiliki peran utama dalam memengaruhi niat pembelian konsumen, 

mungkin karena ada faktor lain yang lebih dominan dalam proses pengambilan keputusan 

pembelian. 

6. Pengaruh Service Quality terhadap Purchase Intention melalui Trust sebagai Variabel 

Mediasi 

Nilai t-statistic pengaruh service quality terhadap purchase intention dengan mediasi 

trust adalah 1,498 < 1,96 dan p-values sebesar 0,134 > 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa 

variabel trust tidak berfungsi sebagai mediator dalam hubungan antara service quality dan 

purchase intention. Artinya, kualitas layanan tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap niat 

pembelian, meskipun trust dijadikan sebagai faktor perantara. Hasil penelitian ini sejalan 

dengan temuan Fikriyah (2022), yang menunjukkan bahwa trust tidak dapat menjadi mediator 

antara service quality terhadap purchase intention. Namun, hasil ini bertentangan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Ghalandari & Branch (2012), yang menunjukkan bahwa service 

quality berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Dengan demikian, trust tidak 
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cukup kuat untuk menjadi variabel yang memediasi hubungan antara service quality dan 

purchase intention. 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang melibatkan 160 sampel responden dapat disimpulkan 

beberapa aspek penting, yaitu: Pertama, online customer review berpengaruh positif dalam 

meningkatkan niat pembelian konsumen. Ini menunjukkan bahwa konsumen lebih cenderung 

mempercayai pengalaman pengguna lain saat memutuskan untuk membeli produk. Kedua, 

ulasan pelanggan tidak berpengaruh terhadap niat pembelian saat dimediasi oleh trust, 

mengindikasikan bahwa kepercayaan tidak cukup kuat untuk meningkatkan niat beli dalam 

konteks ini. Ketiga, online customer rating juga berpengaruh positif terhadap niat pembelian, 

menunjukkan bahwa penilaian seperti skor bintang dianggap sebagai indikator kualitas produk. 

Keempat, rating tersebut tidak berpengaruh saat diukur dengan mediasi trust. Kelima, service 

quality tidak berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian, yang kemungkinan disebabkan 

karena konsumen lebih fokus pada atribut produk atau harga. Keenam, kualitas layanan juga 

tidak berpengaruh ketika diukur dengan mediasi trust, menunjukkan bahwa meskipun penting, 

kepercayaan yang dibentuk dari layanan tidak cukup untuk mendorong peningkatan niat 

pembelian konsumen.       
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