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Abstract

The purpose of this study is to determine the influence of customer ratings,
customer reviews, and trust, both partially and simultaneously, on online
shopping interest in the Shopee marketplace. This study employs a quantitative
descriptive method. The population of this study consists of employees of PT.
Pangansari Utama Food Resources, totaling 108 individuals with a sample size
of 85 individuals. Data collection was carried out through survey data using a
questionnaire as a tool. The data analysis techniques include validity tests,
reliability tests, normality tests, heteroscedasticity tests, autocorrelation tests,
multicollinearity tests, multiple linear regression analysis, hypothesis testing, and
the coefficient of determination. The research results indicate that there is an
influence of customer rating, customer review, and trust on online shopping
interest in the Shopee marketplace. The customer rating variable has a partial
effect on online shopping interest. The customer review variable also has a
partial effect on online shopping interest. The trust variable does not have a
partial effect on online shopping interest. Based on data analysis, it was found
that online shopping interest is simultaneously influenced by customer rating,
customer review, and trust by 77.7%, while the remaining 22.3% is influenced
by other variables not examined in this study.

Keywords: customer ratings, customer reviews, trust, online shopping interest,
shopee

Abstrak

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh customer rating,
customer review dan kepercayaan secara parsial dan simultan terhadap minat
belanja daring pada marketplace Shopee. Penelitian ini menggunakan metode
deskriptif kuantitatif. Populasi penelitian ini adalah karyawan PT. Pangansari
Utama Food Resources yang berjumlah 108 orang dan sampel sebanyak 85
orang. Pengumpulan data dilakukan melalui data survei dengan alat bantu
kuesioner. Teknik analisis data menggunakan uji validitas, uji reliabilitas, uji
normalitas, uji heteroskedastisitas, uji autokorelasi, uji multikolinieritas, analisis
regresi linier berganda, uji hipotesis dan koefisien determinan. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh customer rating, customer review dan
kepercayaan terhadap minat belanja daring pada marketplace Shopee. Variabel
customer rating berpengaruh secara parsial terhadap minat belanja daring.
Variabel customer review berpengaruh secara parsial terhadap minat belanja
daring. Variabel kepercayaan secara parsial tidak berpengaruh terhadap minat
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belanja daring. Berdasarkan analisis data diperoleh minat belanja daring
dipengaruhi secara simultan oleh customer rating, customer review dan
kepercayaan sebesar 77,7% dan sisanya 22,3% dipengaruhi oleh variabel lain

yang tidak diteliti pada penelitian ini.

Kata Kunci: customer rating, customer review, kepercayaan, minat belanja,

shopee

A. PENDAHULUAN

Dalam proses jual-beli di era digitalisasi,
baik konsumen maupun produsen sudah
mulai memanfaatkan teknologi yang ada
untuk bertransaksi. Proses yang biasanya
terjadi secara langsung di pasar baik
tradisional maupun pasar modern, kini
seiring berkembangnya teknologi telah
berpindah menjadi proses secara tidak
langsung melalui pasar dalam jaringan atau
yang biasa disebut online marketplace
(Komalasari, 2023).

Online marketplace pertama kali muncul
pada tahun 1995 dengan didirikannya eBay
dan Amazon di Amerika Serikat. Namun
online marketplace saat ini mulai ramai
setelah pengusaha asal China bernama Jack
Ma mendirikan Alibaba, yang saat itu telah
menjadi online marketplace raksasa dunia
(Wicaksana, 2020). Di Indonesia sendiri
online marketplace pertama lahir pada tahun
1999 bernama Kaskus. Online marketplace
milik anak bangsa Indonesia yang bertema
sebuah forum, dimana interaksi penjual dan
pembeli dalam satu forum dan berdiskusi
sehingga dapat melakukan sebuah transaksi
dalam forum tersebut. Meski demikian, pada
hakikatnya sebuah transaksi yang terjadi
pada platform Kaskus tidak seutuhnya
menggambarkan sebuah transaksi pasar yang
sebenarnya (Mustajibah &  Trilaksana,
2021).

Di Indonesia, pemanfaatan penjualan
berbasis online marketplace dilayani oleh
beberapa perusahaan seperti  Shopee,
Bukalapak, Tokopedia, dan Lazada.
Perusahaan  start-up  yang  berinovasi
menggunakan teknologi digital dengan
memanfaatkan media  internet  untuk

memasarkan produk. Dengan memanfaatkan
teknologi informasi terkini melalui komputer
dan smartphone, start-up tersebut dapat
memberikan informasi terkait produk yang
mereka tawarkan kepada pembeli melalui
media sosial tanpa biaya yang besar (Witro
et al., 2021).

Pada tahun 2009, muncul satu online
marketplace yang sampai dengan saat ini
masih berdiri yaitu Tokopedia. Memiliki
sebuah konsep platform yang dapat
menggambarkan transaksi pasar dalam artian
sebenarnya, Tokopedia mendapatkan respon
yang baik dari pasar. Tokopedia mampu
memfasilitasi pertemuan antara konsumen
dan produsen. Sampai dengan saat ini,
Tokopedia menjadi salah satu startup yang
sudah berstatus Unicorn (Irawati & Prasetyo,
2021).

Kehadiran online marketplace seperti
Tokopedia sangat besar manfaatnya dan
memberikan respon positif serta antusias
pasar sangat besar. Semenjak tahun 2015
terdapat peningkatan transaksi berbelanja
online melalui online marketplace yang
sangat signifikan. Berubahnya pola perilaku
belanja yang bergeser dari offline ke online
ini tidak terlepas dari kesadaran masyarakat
akan pentingnya peran teknologi dalam
kehidupan sehari — hari, dan juga
kemudahan yang ditawarkan oleh online
marketplace dalam bertransaksi (Irmawati &
Cahyanto, 2022).

Melihat ramai dan meningkatnya
transaksi belanja online dari tahun ke tahun,
mulai muncul para pesaing Tokopedia yang
dapat meramaikan persaingan dunia bisnis
online  marketplace.  Shopee, Lazada,
Bukalapak, JD.ID, Zalora, dan lain — lain
mampu memberi persaingan yang sehat dan
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kompetitif terhadap Tokopedia (Arifianto &
Pratiwi, 2021). Tercatat menurut survey
yang dilakukan pada tahun 2023, Shopee
menduduki posisi pertama sebagai online
marketplace yang paling sering dikunjungi
perbulannya yaitu sebesar 2.35 Miliar
pengunjung, disusul oleh Tokopedia dengan
1.25 Miliar pengunjung, dan Lazada
762.4juta pengunjung (Ahdiat, 2024).

Dengan semakin banyaknya Online
marketplace  di  Indonesia, = membuat
persaingan bisnis semakin ketat. Bersaing
dalam menjaga brand image, memberikan
promosi, memelihara kepercayaan
konsumen, dan kemudahan penggunaan
menjadi hal yang wajib disediakan oleh
online marketplace. Online marketplace
berlomba — lomba untuk mencapai hal
tersebut (Saputri et al., 2023). Seperti yang
terjadi kini bahwa Shopee sudah berhasil
membangun brand image yang baik,
memilih brand ambassador yang memiliki
nama baik, dan terbukti hal tersebut berhasil
meningkatkan  volume kunjungan dan
transaksi pada aplikasi Shopee (Yanis,
2020).

Saat ini dunia sedang menghadapi suatu
wabah penyakit menular yang terjadi secara
global yaitu Corona Virus Disease-2019 atau
yang biasa disingkat COVID-19. Beberapa
kegiatan yang biasanya dilakukan diluar
rumah seperti bekerja, sekolah dan beribadah
kini harus dilakukan dari dalam rumah
(Hendriyani et al., 2021). Pola perilaku
belanja  masyarakat  Indonesia  kini
mengalami perubahan yaitu dari offline ke
online. Dengan perilaku tersebut
memberikan  dampak  tersendiri  bagi
masyarakat dengan tumbuhnya minat
terhadap marketplace yang sudah ada.
Berbelanja secara daring kini menjadi
alternatif pilihan bagi masyarakat (Fani &
Safira, 2024).

Alasan utama dari pergeseran perilaku
dari offline ke online ini adalah didasarkan
pada kemudahan yang ditawarkan oleh
online shop, namun selain kemudahan yang
didapat, banyak juga faktor-faktor yang

menyebabkan  pelanggan untuk tidak
menggunakan e-commerce, yaitu masalah
resiko, yang umumnya terkait seputar
keamanan dalam pembayaran, ketakutan
akan penipuan, ataupun kualitas barang yang
tidak sesuai ekspektasi, maka penting bagi
penjual untuk membangun rasa puas dan
percaya  pembeli.  Kualitas  layanan
elektronik, kepuasan elektronik, kepercayaan
dan komitmen elektronik memainkan peran
penting dalam membangun kesetiaan
pelanggan online (Deviana & Akbar, 2023).

Agar dapat mengurangi penyebaran
Covid 19, platform belanja online Shopee
menyatakan dirinya sebagai —Pejuang
Belanja Dari Rumahl dengan bentuk
kampanye #ShopeeDariRumah saat ini
diterapkan di tengah situasi bekerja dan
belajar dari rumah. Tujuan Shopee
mengadakan gerakan kampanye
#BelanjaDari-Rumah, yaitu ingin membantu
masyarakat Indonesia agar bisa mendapatkan
kebutuhan sehari-hari dengan cara paling
aman, cepat dan paling mudah. Kini
masyarakat Indonesia tidak perlu lagi
mempertaruhkan kesehatannya demi
memenuhi  kebutuhan hidupnya, hanya
dengan membuka aplikasi Shopee dan
berbelanja seperti biasa diharapkan mampu
memenuhi kebutuhan tersebut. Maka dari itu
melalui berbelanja online, dapat mengurangi
masyarakat pergi keluar rumah dan
mengunjungi tempat umum seperti swalayan
(Suswanto & Setiawati, 2020).

Shopee merupakan salah satu perusahaan
e-commerce atau platform belanja online di
Indonesia mencatat penjualan kategori
pakaian, perlengkapan rumah tangga,
makanan dan minuman, serta kebutuhan Ibu
dan bayi, masker, dan alat kesehatan,
mengalami kenaikan transaksi empat kali
lipat pada puncak kampanye dibandingkan
hari biasa di masa pandemi Covid-19 ini
(Pratama, 2020). Di tengah situasi wabah
pandemi Covid-19 seperti sekarang ini, para
penjual (seller) serta mitra brand berusaha
untuk mengembangkan usahanya melalui
media secara online dan disaat yang
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bersamaan, ditunjang dengan penerapan
kebijakan social distancing oleh pemerintah,
sehingga membuat masyarakat lebih
memilih belanja secara online sebagai
destinasi utama untuk memenuhi kebutuhan
sehari-hari (Orinaldi, 2020).

Rating dapat diartikan sebagai penilaian
dari pengguna pada preferensi suatu produk
terhadap pengalaman mereka mengacu pada
keadaan psikologis dan emosional yang
mereka jalani saat berinteraksi dengan
produk virtual dalam lingkungan dimediasi.
Penilaian ini diberikan sebagai cara untuk
memberikan umpan balik kepada penjual
online yang dimulai dengan bintang satu
sampai bintang lima. Jumlah bintang yang
semakin banyak mengindikasikan tentang
kemampuan penjual online dalam kualitas
layanan kepada konsumennya (Sianipar &
Yoestini, 2021). Sedangkan Customer
Review adalah bentuk dari electronic word-
of-mouth (e-WOM) yang menjadi salah satu
media untuk melihat berbagai jenis
tanggapan dari konsumen lain terhadap suatu
produk atau layanan perusahaan (Ulhab &
Amirulmukminin, 2022).

Review adalah salah satu dari beberapa
faktor yang  menentukan  keputusan
pembelian seseorang. Jumlah review sebagai
indikator popularitas produk atau nilai dari
suatu produk dapat mempengaruhi kemauan
untuk membeli suatu produk. Namun belum
tentu semakin banyak review dan rating
berarti produk tersebut pasti akan dibeli oleh
pelanggan. Banyak faktor faktor yang
menjadi keputusan pembelian suatu produk
bagi pelanggan (Wulandari & Bahrun,
2024).

Review dapat menjadi salah satu pemicu
terjadinya penjualan. Sebelum konsumen
membeli produk pada situs berbelanja
online, konsumen terbiasa mencari informasi
yang bisa dicari melalui berbagai macam
cara, salah satunya adalah dengan melihat
informasi yang bisa diakses seperti review
dari blog atau tulisan-tulisan yang diberikan
oleh pemilik website tentang suatu produk,
dari mulai spesifikasi, kelebihan dan

kekurangan dari produk serta harga dari
produk. Sedangkan rating juga dapat
mempengaruhi keputusan pembeli dalam
memutuskan pembelian pada suatu toko
online, tinggi rendahnya rating online shop
mencerminkan banyak tidaknya pembeli
pada toko online tersebut (Wibowo &
Safitri, 2022)

Membangun brand image dengan
mendapatkan kepercayaan dari Konsumen
merupakan salah satu hal yang harus
diperhatikan  oleh  perusahaan online
marketplace. Kepercayaan tersebut menjadi
hal yang paling utama dalam bertransaksi
jual — beli secara online (Fadhillah &
Manggabarani, 2024). Online marketplace
harus dapat memberikan jaminan keamanan
atas transaksi yang terjadi dan sebagai
wadah pertemuan antara penjual dan
pembeli maka harus dapat memfasilitasi

semua proses jual — beli (Winarsih &
Oktaviarni, 2021).
Kepercayaan ~ merupakan  kesediaan

konsumen untuk menerima kerentanan
dalam  melakukan  transaksi  online
berdasarkan  harapannya yang positif
mengenai perilakunya berbelanja online
pada masa mendatang (Wibowo & Safitri,
2022). Kepercayaan telah dipertimbangkan
sebagai katalis dalam berbagai transaksi
antara penjual dan pembeli agar kepuasan
konsumen dapat terwujud sesuai yang
diharapakan. Ketika pembeli memperoleh
produk sesuai yang diharapkan maka akan
memberikan kepuasan dan penilaian yang
positif terhadap produk yang dijual di toko
online tersebut. Sehingga konsumen tidak
ragu untuk melakukan pembelian ulang
dimasa yang akan  datang  serta
meningkatkan  kepercayaan = konsumen
(Wijayanthi & Goca, 2022).

Minat belanja (willingness to buy)
merupakan bagian dari komponen perilaku
dalam sikap mengkonsumsi. Minat belanja
konsumen adalah tahap dimana konsumen
membentuk  pilihan  mereka  diantara
beberapa merek yang tergabung dalam
perangkat pilihan, kemudian pada akhirnya
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melakukan suatu pembelian pada suatu
altenatif yang paling disukainya atau proses
yang dilalui konsumen untuk membeli suatu
barang atau jasa yang didasari oleh
bermacam pertimbangan (E. Setiawan &
Steven, 2021). Minat belanja merupakan
perilaku yang muncul sebagai respon
terhadap objek yang menunjukkan keinginan
konsumen untuk melakukan pembelian
(Kotler et al., 2022).

w o O :
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Gambar 1. Customer rating dan review pada
marketplace Shopee

Gambar 1 merupakan contoh rating dan
review yang diberikan konsumen pada
produk fashion yang di jual di online
marketplace shopee. Hal lain yang terlihat
sederhana namun memiliki peran penting
dalam online marketplace. Fasilitas yang
diberikan  online  marketplace = pada
Konsumen untuk memberikan ulasan dan
nilai terhadap produk yang telah dibeli.
Dengan memberikan ulasan dan nilai,
Konsumen dapat merasa puas karena sudah
diberikan tempat untuk mengapresiasi
mengutarakan kritik serta saran ke Produsen.
Selain memberi keuntungan bagi Konsumen
dan  Produsen, hal tersebut dapat
memberikan keuntungan terhadap calon
Konsumen guna mengetahui bagaimana
ulasan dan nilai dari produk yang akan
dibelinya.

Untuk itu penelitian ini dilakukan
dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh
customer rating, customer review dan
kepercayaan secara parsial dan simultan
terhadap minat Dbelanja daring pada
marketplace Shopee berdasarkan persepsi

karyawan PT. Pangansari Utama Food
Resources.

B. METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilakukan di perusahaan
PT. Pangansari Utama Food Distributions J1.
Raya Poncol No.24, Rt 10 Rw 08, Ciracas
Jakarta Timur. Penelitian ini dilakukan pada
bulan Februari sampai dengan Juni 2022.

Metode  yang  digunakan  dalam
penelitian ini adalah metode deskriptif.
Metode deskritif adalah metode penelitian
yang berusaha menggambarkan dan
menginterprestasikan objek penelitian sesuai
dengan kenyataan yang ada. Sedangkan
verifikatif menunjukkan hubungan pengaruh
antara variabel bebas (X) terhadap variabel
terikat (Y) (Sujarweni, 2019).

Pada penelitian ini, peneliti
menggunakan populasi adalah seluruh
karyawan PT. Pangansari Utama Food
Distributions yang berdasarkan data yang
didapat dari Human Resource Department
berjumlah 108 karyawan. Pengambilan
sampel menggunakan metode purposive
sampling dimana sampel dipilih secara
subjektif karena peneliti memahami bahwa
informasi yang dibutuhkan dapat diperoleh
dari satu kelompok sasaran tertentu dan
memenuhi kriteria khusus yang dimiliki
sampel tersebut yang dipertimbangkan
memiliki hubungan sangat erat dengan
kriteria populasi yang sudah diketahui
sebelumnya yakni sebagai berikut:

1. Memiliki akun pada aplikasi Shopee.

2. Pernah melakukan transaksi pembelian
pada aplikasi Shopee minimal 2 (dua)
kali.

3. Mengetahui perihal Customer Rating
dan Customer Review pada aplikasi
Shopee.

Jumlah Sampel yang diambil menggunakan

rumus slovin dengan Taraf Signifikansi

(error) sebesar 5% sehingga didapat 85

responden.  Sedangkan  analisis  data

penelitian menggunakan teknik analisis data
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teknik uji instrumen, uji asumsi klasik dan
analisis regresi linear berganda.

C. HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden

Dalam penelitian ini terdapat 85
responden.  Berikut  hasil  penelitian
karakteristik responden berdasarkan rata-rata
belanja per bulan, usia, dan frekuensi per
bulan.

Tabel 1. Karakteristik Responden
Berdasarkan Usia

No Rata-Rata Belanja per bulan Jumlah %

responden sangat setuju bahwa terbantu oleh
Online Rating ketika sedang belanja online.
Kemudian, sebanyak 69,4%, 70,6% dan
65,9%, serta 62,4% responden berturut-turut
sangat setuju bahwa merasakan manfaat,
senang dan nyaman, serta menarik dengan
Online Rating. Sebanyak 70,6% responden
sangat setuju bahwa lebih dapat mengontrol
diri dalam berbelanja online ketika
menggunakan Rating. Selanjutnya, sebanyak
67,1% dan 70,6% responden berturut-turut
sangat setuju bahwa Rating mempunyai
pengaruh secara langsung dalam
menemukan informasi yang dibutuhkan dan
memungkinkan mendapatkan informasi yang
penting.

Tabel 4. Rekapitulasi Jawaban Variabel
Customer Rating

1 19-25 tahun 44 51.77

2 26-30 tahun 11 12.94

3 >30tahun 30 35.29
Total 85 100

Tabel 2. Karakteristik Responden
Berdasarkan Rata-Rata Belanja Per Bulan

Butir Frekuensi Skor Skor
SS % S % %  Total Rerata

Xi.l 59 694 24 282 24 397 4.67

Xi.2 60 706 23 27.1 24 398 4.68

X3 59 694 25 294 1.2 398 4.68

No Rata-Rata Belanja per bulan Jumlah %

X4 60 706 20 235 59 395 4.65

X1.5 56 659 26 30.6 35 393 4.62

Xi.6 53 624 28 329 4.7 389 4.58

Xi.7 60 706 21 247 4.7 396 4.66

Xi1.8 57 67.1 25 294 35 394 4.64

SY VS F GG [VOR [V N [N | SN g

X9 60 70.6 23 27.1 24 398 4.68

1 <100.000,- 21 24.71
2 100.000 s.d 250.000 22 25.88
3 250.000 s.d 500.000 25 29.41
4 >500.000 17 20.00
Total 85 100

Tabel 3. Karakteristik Responden
Berdasarkan Frekuensi Belanja Per Bulan

No Rata-Rata Belanja per bulan Jumlah %

1 1kali 36 42.35
2 2-5kali 33 38.82
3 6-10kali 10 11.77
4 >10kali 6 7.06
Total 85 100

Analisis Deskriptif

Berdasarkan hasil rekapitulasi jawaban
responden terhadap Customer Rating bahwa
sebanyak 69,4% responden sangat setuju
bahwa Online Rating lebih meningkatkan
efektivitas belanja online. Sebanyak 70,6%

SS = Sangat Setuju, S = Setuju, N = Netral

Berdasarkan hasil rekapitulasi jawaban
responden terhadap Customer Review
sebanyak 68.2% responden sangat setuju
bahwa Shopee dapat memberikan informasi
jangka waktu yang tepat mulai dari
dikemasnya produk sampai selesainya
produk diterima konsumen. Sebanyak 72,9%
responden sangat setuju bahwa teknologi
informasi pada Shopee dapat membuat
pengguna mudah melakukan pencarian
sesuai kebutuhan dan keinginan pembeli.
Kemudian, sebanyak 70,6% dan 64,7%
responden berturut-turut sangat setuju bahwa
informasi produk dari Shopee dapat
dipercaya dan senang karena estimasi
pengiriman cepat. Sebanyak 63,5% dan 60%
responden berturut-turut sangat setuju bahwa
berbelanja  online di  Shopee tidak
membutuhkan waktu yang lama dan ketika
membuka aplikasi Shopee selalu lancar.

85



Pengaruh Customer Rating, Customer Review dan Kepercayaan Terhadap Minat Belanja Daring Pada

Marketplace Shopee
Rinto Rivanto, Lia Wardini

Selanjutnya, sebanyak 75,3% responden
sangat setuju bahwa review pada suatu
produk di Shopee dapat memberikan
informasi  mengenai  kelebihan  dan
kekurangan produk yang diulas. Sebanyak
70,6% responden sangat setuju bahwa akan
membeli melalui aplikasi Shopee setelah
melihat review suatu produk yang diberikan
oleh konsumen sebelumnya secara online.
Sebanyak 70,6% dan 68,2% responden
berturut-turut sangat setuju bahwa Shopee
memiliki perhatian terhadap pelayanan yang
diberikan kepada konsumennya dan dapat
menyediakan produk yang dibutuhkan.
Sebanyak 68,2% sangat setuju bahwa produk
yang disediakan merupakan produk yang
berkualitas tinggi.

Tabel 5. Rekapitulasi Jawaban Variabel
Customer Review

karena terdapat cashback dan juga banyak
promo.

Tabel 6. Rekapitulasi Jawaban Variabel
Kepercayaan

Butir Frekuensi Skor Skor
SS % S % % Total Rerata

X351 58 682 25 294 24 396 4.66

X33 60 70.6 21 247 4.7 396 4.66

X34 55 647 21 247 10.6 386 4.54

N
2
X2 62 729 23 271 O 0 402 4.73
4
9
4

X35 54 635 27 31.8 4.7 390 4.59

X36 51 600 26 306 8 94 383 4.51

Butir Frekuensi Skor Skor
SS % S % % Total Rerata

X2l 58 682 25 294 24 396 4.66

X2 62 729 23 271 0 402 4.73

X23 60 706 21 247 4.7 396 4.66

X244 55 647 21 247 10.6 386 4.54

X2.5 54 635 27 318 4.7 390 4.59

X2.6 51 60.0 26 30.6 9.4 383 4.51

X2.7 64 753 17 20.0 4.7 400 4.71

X2.8 60 706 22 259 3.5 397 4.67

X29 60 706 21 247 4.7 396 4.66

X2.10 58 682 24 282 3.5 395 4.65

SN PN IEN [N EN O N NCY FNY RS [ SR g

X211 58 682 21 247 7.1 392 4.61

SS = Sangat Setuju, S = Setuju, N = Netral

Berdasarkan hasil rekapitulasi jawaban
responden terhadap Kepercayaan bahwa
sebanyak 63,5% responden sangat setuju
bahwa teknologi informasi pada Shopee
sangat mudah untuk dipelajari dan diperoleh.
Sebanyak 67,1% responden sangat setuju
bahwa Shopee memberikan informasi yang
akurat. Kemudian, sebanyak  76,5%
reponden sangat setuju bahwa informasi
yang terdapat di Shopee sangat relevan
sehingga menimbulkan minat belanja bagi
penggunanya. Selanjutnya, sebanyak 64,7%
responden sangat setuju bahwa penjual di
Shopee sangat informatif selama proses jual-
beli berlangsung. Sebanyak 72,9% dan
68,2% responden berturut-turut sangat setuju
bahwa akan terus berbelanja di Shopee

SS = Sangat Setuju, S = Setuju, N = Netral

Berdasarkan hasil rekapitulasi jawaban
responden terhadap Minat Belanja bahwa
sebanyak 74,1% responden sangat setuju
bahwa aplikasi Shopee dapat meningkatkan
efektivitas belanja online. Sebanyak 61,2%
responden sangat setuju bahwa produk yang
dijual di Shopee dapat perhatian besar dari
konsumen. Kemudian, sebanyak 75,3%
reponden sangat setuju bahwa akan
melakukan pembelian secara online karena
puas dengan pembelian  sebelumnya.
Sebanyak 68,2% dan 67,1% responden
berturut-turut ~ sangat  setuju = bahwa
memutuskan  melakukan pembelian di
Shopee karena produk yang ditawarkan
sesuai dengan kebutuhan dan keinginan
konsumen. Sebanyak 69,4% reponden
sangat setuju bahwa di Shopee terdapat
banyak pilihan produk yang membuat
konsumen tertarik untuk  melakukan
pembelian. Sebanyak 70,6% dan 65,9%
responden berturut-turut sangat setuju bahwa
berminat melakukan pembelian di online
marketplace dan bersedia
merekomendasikan kepada orang lain agar
membeli produk di online marketplace.
Sebanyak 58,8% reponden sangat setuju
bahwa di masa yang akan datang akan tetap
melakukan pembelian produk di online
marketplace. Sebanyak 74,1% dan 61,2%
reponden berturut-turut sangat setuju bahwa
memutuskan pembelian secara online karena
kebutuhan dan kebiasaan. Sebanyak 68,2%
reponden sangat setuju bahwa Shopee dapat
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diandalkan dan dapat bersaing dengan situs
jual-beli lainnya.

Tabel 7. Rekapitulasi Jawaban Variabel
Minat Belanja

Butir Frekuensi Skor Skor
SS % S %

% Total Rerata

Y1l 63 741 19 224 3.5 400 4.71

Y2 52 612 31 365 24 390 4.59

Y3 64 753 17 20.0 4.7 400 4.71

Y4 58 682 25 294 2.4 396 4.66

Y5 57 671 27 318 1.2 396 4.66

Y6 59 694 24 282 24 397 4.67

Y7 60 706 22 259 3.5 397 4.67

Y8 56 659 28 329 1.2 395 4.65

Y9 50 588 33 388 2.4 388 4.56

Y.10 63 741 18 212 4.7 399 4.69

Y11 52 612 31 365 24 390 4.59

W [R | [—|w |~ (oA (o |w(Z

Y.12 58 682 24 282 3.5 395 4.65

SS = Sangat Setuju, S = Setuju, N = Netral

Uji Validitas

Pada penelitian ini, kuesioner diuji
kepada 85 sampel sehingga didapatkan riavel
adalah 0,220 dengan tingkat siginifikansi
5%. Pada tabel 8 diperoleh nilai rhitung untuk
semua pertanyaan pada kuesioner.

Tabel 8. Hasil Uji Validitas

Pertanyaan ryqng  Toabe Ket

Customer Rating (X1)
Xi.1 0,936 0,220  Valid
X1.2 0,861 0,220  Valid
X1.3 0,865 0,220  Valid
X1.4 0,954 0,220 Valid
X1.5 0,506 0,220  Valid
X1.6 0,725 0,220  Valid
X1.7 0,522 0,220  Valid
X1.8 0,928 0,220  Valid
X1.9 0,882 0,220  Valid
Customer Review (X2)
X,.1 0,765 0,220  Valid
X2 0,936 0,220 Valid
X>.3 0,814 0,220  Valid
X,.4 0,834 0,220  Valid
X2.5 0,942 0,220  Valid
X2.6 0,936 0,220  Valid
X2.7 0,429 0,220  Valid
X>.8 0,903 0,220  Valid
X2.9 0,726 0,220  Valid

Pertanyaan  ryqy, Yabel Ket
X>.10 0,938 0,220  Valid
Xs.11 0,611 0,220  Valid

Kepercayaan (X3)
Xs.1 0,490 0,220  Valid
X3.2 0,398 0,220  Valid
X3.3 0,567 0,220  Valid
Xs.4 0,296 0,220  Valid
X3.5 0,554 0,220  Valid
X3.6 0,557 0,220  Valid
Minat Belanja (Y)
Y.1 0,861 0,220  Valid
Y.2 0911 0,220  Valid
Y3 0,849 0,220  Valid
Y.4 0,469 0,220  Valid
Y.5 0,938 0,220  Valid
Y.6 0,669 0,220  Valid
Y.7 0,758 0,220  Valid
Y.8 0,888 0,220  Valid
Y9 0,915 0,220  Valid
Y.10 0,500 0,220  Valid
Y.11 0,899 0,220  Valid
Y.12 0,877 0,220  Valid

Merujuk pada hasil uji validitas pada
tabel 8, dihasilkan bahwa semua instrument
variabel menghasilkan nilai rhitung > dari pada
rbel, sehingga dapat disimpulkan bahwa
semua instrumen dalam penelitian ini
dikatakan valid.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas ini  bertujuan untuk
mengetahui seberapa jauh alat ukur yang
digunakan pada sampel yang sama ketika
menghasilkan hasil yang kurang lebih sama.
Pada penelitian ini, uji  reliabilitas
menggunakan statistik Cronbach’s alpha
coefficients. Jika nilai Cronbach’s Alpha >
0,70 maka suatu variabel dapat dinyatakan
reliabel.

Tabel 9. Hasil Pengujian Reabilitas

No. Variabel Jumlah Cronbach’s Ket

item Alpha
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1 Customer Rating 9 0,932 Reliabel
X
2 Customer Review 11 0,947 Reliabel
(X2)
Kepercayaan (X3) 6 0,905 Reliabel
4  Minat Belanja (Y) 12 0,950 Reliabel

Berdasarkan hasil tabel 9 didapatkan
semua nilai dari variabel Xi, X2, X3 dan Y
semuanya menghasilkan nilai Cronbach's
Alpha > 0,70, sehingga dapat disimpulkan
bahwa semua instrumen dalam penelitian ini
reliabel.

Uji Normalitas

Tujuan dari Uji Normalitas yaitu untuk
mengetahui apakah terdapat data variabel
berdistribusi normal atau tidak. Pada
penelitian ini, uji normalitas menggunakan
statisttk  uji  normalitas  Kolmogorov-
Smirnov. Hasil pengujian dapat dilihat pada
tabel 10.

Tabel 10. Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

E
&
s

] 3 3 £l i i

Fearession Standardzed Fredicied Vaiid

Gambar 1. Hasil Uji Heterekedastisitas

Berdasarkan gambar 1 di atas, dapat
disimpulkan bahwa pada penelitian model
regresi tidak terjadi heteroskedastisitas. Hal
ini dikarenakan pada sumbu Y titik-titik
menyebar di bawah dan di atas angka O,
serta tidak ada pola yang terbentuk dengan
jelas.

Uji Multikolinieritas

Tujuan dari uji multikolinieritas yaitu
untuk mengetahui apakah terdapat korelasi
antara variabel bebas yaitu Customer Rating
(X1),  Customer  Review (X2) dan

Kepercayaan (X3).
Tabel 11. Hasil Uji Multikolinieritas
Variabel  Nilai 7Tolerrance  Nilai VIF
X1 0,312 3,201
X2 0,305 3,275
X3 0,669 1,496

Unstandardized
Residual

N 85

Normal Mean 0E-7

Parameter®® Std. Deviation 2.22324576

Absolute 278

Most  Extreme Positive 216

Differences Negative -278

Kolmogorov- 2.564
Smirnov Z

Asymp.Sig .058

(2-tailded)

Data pada penelitian ini berdistribusi
normal, hal ini dibuktikan berdasarkan hasil
uji normalitas di atas bahwa nilai
signifikansi sebesar 0,058 lebih besar dari
0,05.

Uji Heterokedastisitas

Tujuan dari uji heteroskedastisitas yaitu
untuk menguji apakah terjadi ketidaksamaan
varians dalam model regresi. Hasil wuji
tersebut dapat dilihat pada gambar 1.

Berdasarkan pada tabel 11 di atas, dapat
dilihat bahwa nilai VIF dari Xi, X2, X3
berturut-turut adalah 3,201; 3,275; 1,496
sehingga terrbukti nilai VIF < 10. Selain itu,
dapat dilihat nilai tolerance dari Xi, X2, X3
berturut-turut adalah 0,312; 0,305; 0,669
sehingga terbukti juga nilai tolerance > 0,1.
Hal ini berarti semua variabel bebas terjadi
multikolinieritas.

Auto Korelasi

Uji  Autokorelasi  bertujuan  untuk
menguji apakah dalam model regresi linier
ada korelasi antara kesalahan pengganggu
pada periode t dengan kesalahan
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pengganggu pada periode t-1 (sebelumnya).
Jika terjadi korelasi, maka dinamakan ada
problem autokorelasi. Autokorelasi muncul
karena observasi yang berurutan sepanjang
waktu berkaitan satu sama lainnya. Masalah
ini timbul residual (kesalahan pengganggu)
tidak bebas dari satu observasi ke observasi
lainnya.

Tabel 12. Hasil Autokorelasi

a. Dependent Variable: Minat Belanja (Y)

Model Summary®

Adjusted R Std. Error

Model R R Square  Square ofthe Durbin-
Estimate Watson

881 777 768 2.26404 1.926

a. Predictors: (Constant), X3, X» X

b. Dependent Variable: Minat Belanja (Y)

Dari tabel 12 di atas bahwa nilai Durbin
Watson (DW hitung) yaitu 1,926, angka ini
akan  dibandingkan  dengan  kriteria
penerimaan atau penolakan yang akan dibuat
dengan nilai DL sebesar 1,5752 dan DU
sebesar 1,7210 ditentukan berdasarkan
jumlah variable bebas dengan model regresi
(k) sebesar 3 dan jumlah sampelnya (n)
sebesar 85. Maka, DU < DW hitung < 4-DU
(1,7210 < 1,926 < 2,279). Hal ini dapat
disimpulkan bahwa data yang digunakan
tidak terdapat Autokorelasi.

Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi berganda bertujuan
untuk mengetahui ada atau tidaknya
pengaruh dua atau lebih variabel bebas (X)
terhadap variabel terikat (Y). Hasil
perhitungan  Analisis  Regresi  Linier
Berganda dapat dilihat pada tabel 13.

Tabel 13. Hasil Analisis Regresi Linier

Berganda
Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients  Coefficients
Model B Std. Error Beta
1 (Constant) 6.245  3.379
Customer Rating (X;) 314 124 238
Customer Review (X;) .68l .106 .610
Kepercayaan (X3) .050 .030 .105

Dari hasil pada tabel 13 didapatkan
persamaan

Y=6,245 + 0,314 X1+ 0,681 X2+ 0,050 X3

Ujit

Tujuan dari uji-t yaitu untuk mengetahui
pengaruh masing-masing variabel bebas (X)
terhadap variabel terikat (Y) secara parsial.
Hasil uji-t dapat dilihat pada tabel di bawah
ini.

Tabel 14. Hasil Uji t

Coefficients?®

Unstandardize Standardized
d Coefficients Coefficients

Model B Std. Beta t
Error

1 (Constant)  6.245 3.379 1.848
Customer 314 124 238 2.531
Rating (X))
Customer 681  .106 610  6.418
Review (X3)
Kepercayaan .050  .030 105 1.632
(X3)

a. Dependent Variable: Minat Belanja (Y)

Berdasarkan tabel 14 dapat disimpulkan :

1. Customer Rating (Xi) terhadap Minat
Belanja (Y)
Berdasarkan perhitungan diketahui nilai
Thitung sebesar 2,531. Jika dibandingkan
dengan nilai Ttbel sebesar 1,98969 pada
taraf signifikansi 5% maka nilai Thitung >
Ttabel (2,531 > 1,98969), artinya terdapat
pengaruh signifikan variabel Customer
Rating secara parsial terhadap variabel
Minat Belanja. Pengaruh ini sebesar
0,314 atau 31,4% yang berarti Customer
Rating dapat mempengaruhi Minat
Belanja sebesar 31,4%.

2. Customer Review (X2) terhadap Minat
Belanja (Y)
Berdasarkan perhitungan dapat diketahui
nilai  Thiwng sebesar 6,418.  Jika
dibandingkan dengan nilai Ttbel sebesar
1,98969 pada taraf signifikansi 5% maka
nilai Thitung > Travel (6,418 > 1,98969),
artinya terdapat pengaruh signifikan
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variabel Customer Review secara parsial
terhadap  variabel Minat Belanja.
Pengaruh Customer Review secara
parsial terhadap Minat Belanja sebesar
0,681 atau 68,1% yang berarti Customer
Review dapat mempengaruhi Minat
Belanja sebesar 68,1%.

3. Kepercayaan (X3) terhadap Minat
Belanja (Y)
Berdasarkan perhitungan diketahui nilai
Thitung sebesar 1,632. Jika dibandingkan
dengan nilai Ttbel sebesar 1,98969 pada
taraf signifikansi 5% maka nilai Thitung <
Twabel (1,632 < 1,98969), artinya tidak
terdapat pengaruh signifikan variabel
Kepercayaan secara parsial terhadap
variabel Minat Belanja. Pengaruh
kepercayaan secara parsial terhadap
Minat Belanja sebesar 0,050 atau 5%
yang  berarti  kepercayaan  hanya
mempengaruhi Minat Belanja sebesar
5%.

Uji F

Tujuan uji F yaitu untuk mengetahui
pengaruh semua variabel bebas (X) terhadap
variabel terikat (Y) secara simultan. Hasil uji
F dapat dilihat pada tabel 15 di bawah ini.

Tabel 15. Hasil Uji F

Koefisien Determinan

Koefisien diterminasi berfungsi untuk
mengetahui berapa persen pengaruh yang
diberikan vaiabel X secara simultan terhadap
variabel Y.

Tabel 16. Koefisien Determinan

Model Summary®

R Adjusted RStd. Error of the
Model R Square  Square Estimate
1 8812 777 768 2.26404

a. Predictors: (Constant), (X3), (X2), (X1)
b. Dependent Variable: Minat Belanja (Y)

ANOVA?

Sum of Mean
Model Squares  df  Square F Sig.

1  Regression 1442.991 3 480.997 93.837.000°

Residual 415197 81  5.126

Total 1858.188 84

a. Dependent Variable: Minat Belanja (Y)

b. Predictors: (Constant), Kepercayaan (X3), Customer
Review (X,), Customer Rating (X,)

diketahui nilai Fhiung sebesar 93,837. Jika
dibandingkan dengan nilai Ftabel sebesar 2,72
pada taraf signifikansi 5% maka nilai Fhitung
> Ftaber (93,837 > 2,72), artinya terdapat
pengaruh signifikan variabel Customer
Rating, Customer Review, dan Kepercayaan
secara simutan terhadap variabel Minat
Belanja.

Dari hasil analisis regresi berganda diperoleh
nilai koefisien determinasi (R?) sebesar
0,777 atau 77,7% yang dapat diartikan
bahwa pengaruh variabel bebas Xi
(Customer Rating), X2 (Customer Review),
X3 (Kepercayaan) terhadap variabel Y
(Minat Belanja) sebesar 77,7% sedangkan
sisanya 22,3% dipengaruhi oleh variabel
lain.

Pembahasan

Berdasarkan hasil pengujian  yang
dilakukan, dapat dibahas antara lain:

1. Pengaruh Customer Rating terhadap

Minat Belanja.

Pada penelitian ini terbukti adanya
pengaruh secara parsial customer rating
terhadap Minat Belanja karyawan PT
Pangansari Utama Food Distributions pada
aplikasi Shopee. Berdasarkan hasil uji-t
diperoleh nilai Thitung > Twabel (2,531 >
1,98969), artinya terdapat pengaruh
signifikan customer rating secara parsial
terhadap Minat Belanja dan dapat
mempengaruhi  Minat Belanja  sebesar
31,4%. Hal ini menunjukkan bahwa rating
yang diberikan konsumen sebelumnya
sangat ~mempengaruhi minat  belanja
konsumen selanjutnya dalam melakukan
pembelian. Semakin tinggi rating yang
diberikan pada suatu produk membuktikan
bahwa produk dan pelayanan dari penjual
sangat bagus, schingga konsumen lebih
yakin untuk melakukan pembelian. Begitu
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pun sebaliknya, semakin sedikit rating yang
diberikan pada suatu produk membuktikan
bahwa produk dan pelayanan dari penjual
kurang bagus, sehingga konsumen kurang
yakin untuk melakukan pembelian.

Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian dari (Maharani et al., 2024; Nabila
& Abadi, 2024; Nisa & Dwijayanti, 2022;
Ramadhani & Sanjaya, 2021; Sianipar &
Yoestini, 2021; Ulhab & Amirulmukminin,
2022; Wulandari & Bahrun, 2024) bahwa
jumlah rating produk di Shopee dapat
mempengaruhi keyakinan konsumen untuk
melakukan  pemebelian. Namun hasil
penelitian ini tidak sesuai dengan penelitian
(Lestari et al., 2023) bahwa customer rating
tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap
minat belanja.

2. Pengaruh Customer Review terhadap

Minat Belanja

Pada penelitian ini, pengaruh secara
parsial customer review terhadap Minat
belanja karyawan PT. Pangansari Utama
Food Distributions pada aplikasi Shopee.
Berdasarkan hasil uji-t diperoleh nilai Thitung
> Trber (6,418 > 1,98969) yang artinya
terdapat pengaruh signifikan customer
review secara parsial terhadap Minat belanja
dan dapat mempengaruhi Minat belanja
sebesar 68,1%. Hal ini menunjukkan bahwa
review yang diberikan ~ konsumen
sebelumnya berpengaruh positif sehingga
calon  konsumen  berikutnya  dapat
mengetahui kualitas produk dan pelayanan
dari penjual produk di aplikasi Shopee
berdasarkan review konsumen lainnya.
Review yang positif dapat mempengaruhi
keyakinan calon konsumen untuk melakukan
pembelian, begitu pun sebaliknya dengan
review yang negatif dapat membuat calon
konsumen membatalkan pembelian.

Hasil penelitian ini didukung oleh
penelitian dari (Maharani et al., 2024; Nisa
& Dwijayanti, 2022; Ramadhani & Sanjaya,
2021; Sianipar & Yoestini, 2021; Ulhab &
Amirulmukminin, 2022; Wulandari &
Bahrun, 2024) bahwa ulasan positif yang

diberikan oleh konsumen sebelumnya dapat
meyakinkan suatu produk yang dijual
kepada calon kosumen sehingga dapat
membuat calon kosumen memutuskan untuk
melakukan  pembelian. Namun  hasil
penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian
(Lestari et al., 2023; Nabila & Abadi, 2024)
yang menyatakan bahwa customer review
tidak  berpengaruh signifikan terhadap
pembelian.

3. Pengaruh Kepercayaan terhadap Minat

Belanja

Pada penelitian ini, pengaruh secara
parsial kepercayaan terhadap Minat belanja
karyawan PT Pangansari Utama Food
Distributions  pada  aplikasi ~ Shopee.
Berdasarkan hasil uji-t diperoleh nilai Thitung
< Ttaber (1,632 < 1,98969) yang artinya tidak
terdapat pengaruh signifikan kepercayaan
secara parsial terhadap Minat belanja dan
hanya dapat mempengaruhi Minat belanja
sebesar 5%. Hal ini menunjukkan bahwa jika
kepercayaan konsumen saja terhadap suatu
produk tidak dapat dijadikan satu-satunya
faktor untuk meningkatkan Minat belanja,
maka membutuhkan faktor lainnya seperti
review dan rating dari suatu produk yang
dapat meningkatkan kepercayaan konsumen.

Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian (Sattar et al., 2021; Sundah et al.,
2022) bahwa faktor kepercayaan konsumen
tidak berpengaruh signifikan dikarenakan
konsumen melakukan pembelian
berdasarkan apa yang mereka butuhkan
dengan harga sesuai kondisi keuangan
konsumen, dengan mempertimbangkan
rating dan review produk tersebut dari
konsumen sebelumnya. Namun hasil ini
tidak sejalan dengan banyak penelitian yang
menyatakan bahwa variabel kepercayaan
berpengaruh signifikan terhadap minat beli
(Nabila & Abadi, 2024; H. Setiawan et al.,
2023; Solihin, 2020; Sutedjo, 2021; Zuhdi et
al., 2023).
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4. Pengaruh Customer Rating, Customer
Review dan Kepercayaan terhadap Minat
Belanja
Pada penelitian ini terbukti bahwa ada

pengaruh secara simultan customer rating,
customer  review, dan  kepercayaan
konsumen terhadap minat belanja karyawan
PT. Pangansari Utama Food Distributions
pada aplikasi Shopee. Berdasarkan hasil nilai
Fhitung > Frabel (93,837 > 2,72) yang artinya
terdapat pengaruh signifikan customer
rating, customer review dan kepercayaan
secara simultan terhadap minat belanja. Hal
ini menunjukkan bahwa customer rating,
customer review dapat membuat
kepercayaan calon konsumen meningkat
sehingga menyebabkan konsumen untuk
terpicu melakukan pembelanjaan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian (Kamisa et al., 2022; Nabila &
Abadi, 2024; Ramadhani & Sanjaya, 2021)
bahwa kepercayaan konsumen, customer
review dan rating mempengaruhi keputusan
pembelian produk di aplikasi Shopee.

D. PENUTUP

Berdasarkan  pembahasan  penelitian
dapat disimpulkan bahwa variabel customer
rating berpengaruh secara parsial terhadap
minat belanja dan mempengaruhi minat
belanja sebesar 31,4%. Variabel customer
review berpengaruh secara parsial terhadap
minat belanja dan mempengaruhi minat
belanja sebesar 68,1%. Variabel kepercayaan
tidak mempengaruhi secara parsial terhadap
minat belanja dan hanya mempengaruhi
minat belanja sebesar 5%.

Variabel customer rating, customer
review dan kepercayaan berpengaruh secara
simultan terhadap minat belanja. pengaruh
customer rating, customer review dan
kepercayaan terhadap minat belanja sebesar
77,7% sedangkan sisanya 22,3% dipengaruhi
oleh variabel lain.

Bagi penelitian selanjutnya, lebih baik
jika dapat lebih mengembangkan faktor-
faktor lain yang dapat mendorong adanya

pengaruh terhadap minat belanja konsumen
sehingga dapat memberikan gambaran,
informasi dan juga hasil penelitian yang
lebih bervariasi mengenai faktor apa saja
yang mempengaruhi minat belanja selain
customer rating, customer review dan
kepercayaan yang menjadi variabel pada
penelitian ini.
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