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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Online Customer Review dan Brand Trust tethadap Keputusan Pembelian
pada pengguna Shopee dengan survei yang dilakukan terhadap mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Langlangbuana Angkatan 2022. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode penelitian deskriptif
dan verifikatif. Populasi penelitian terditi atas 165 mahasiswa aktif, sedangkan sampel yang digunakan sebanyak 117
responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner dan
dianalisis menggunakan statistik deskriptif, uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, regresi linier berganda, analisis
jalur (path analysis), koefisien determinasi, serta uji hipotesis dengan bantuan perangkat lunak IBM SPSS Statistics Versi 25.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Online Customer Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian dengan koefisien standar sebesar 0,394 dan nilai signifikansi 0,000. Demikian pula, Brand Trust berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan koefisien standar sebesar 0,536 dan nilai signifikansi 0,000.
Secara simultan, Online Customer Review dan Brand Trust mampu menjelaskan sebesar 77,1% variasi Keputusan Pembelian
(R? = 0,771), sedangkan sisanya sebesar 22,9% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian. Temuan ini
menunjukkan bahwa ulasan pelanggan yang terpercaya serta tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap merek memiliki
peran penting dalam mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian di platform Shopee. Oleh katrena itu,
peningkatan kualitas ulasan pelanggan dan penguatan kepercayaan terhadap merek merupakan strategi yang penting untuk
meningkatkan keputusan pembelian konsumen dalam lingkungan e-commerce.

Keywords: Online Customer Review, Brand Trust, Keputusan Pembelian, Shopee, E-commerce.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi yang sangat pesat telah mengubah perilaku konsumen
dalam melakukan aktivitas pembelian. Kehadiran platform e-commerce memungkinkan masyarakat
memperoleh produk maupun jasa dengan lebih mudah, cepat, dan efisien tanpa dibatasi oleh lokasi
geografis maupun waktu transaksi. Di Indonesia, Shopee merupakan salah satu platform e-commerce
yang paling banyak digunakan karena menyediakan berbagai fitur pendukung transaksi, seperti
penilaian produk (product rating), Online Customer Review, metode pembayaran yang aman, program
promosi, serta layanan logistik yang terintegrasi. Berbagai fitur tersebut tidak hanya meningkatkan
kenyamanan konsumen dalam berbelanja, tetapi juga memperketat persaingan antarpenjual sechingga
mereka perlu memahami faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Keputusan pembelian merupakan suatu proses yang dilalui konsumen mulai dari mengenali
kebutuhan, mencari informasi, mengevaluasi berbagai alternatif, hingga akhirnya memutuskan untuk
membeli suatu produk atau jasa. Dalam konteks belanja daring, konsumen tidak memiliki kesempatan
untuk memeriksa produk secara langsung sebelum melakukan pembelian. Oleh karena itu, mereka
cenderung mengandalkan informasi yang tersedia pada platform digital, terutama ulasan pelanggan
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dan reputasi merek, untuk mengurangi ketidakpastian serta risiko yang dirasakan selama proses
pengambilan keputusan.

Salah satu sumber informasi yang berperan penting dalam memengaruhi perilaku pembelian
secara daring adalah On/ine Customer Review (OCR). Ulasan pelanggan merupakan bentuk pengalaman
yang dibagikan oleh konsumen sebelumnya mengenai kualitas produk, kinerja penjual, layanan
pengiriman, maupun tingkat kepuasan setelah menggunakan produk. Ulasan yang bersifat positif
umumnya mampu meningkatkan kepercayaan calon konsumen terhadap suatu produk, sedangkan
ulasan negatif dapat menimbulkan keraguan bahkan mengurangi minat pembelian. Dengan demikian,
Online Customer Review telah berkembang menjadi salah satu bentuk electronic word-of-mouth (e-WOM)
yang memiliki peranan penting dalam membentuk persepsi dan memengaruhi keputusan pembelian
konsumen di platform e-commerce.

Selain ulasan pelanggan, Brand Trust atau kepercayaan terhadap merek juga merupakan faktor
penting yang memengaruhi keputusan pembelian. Brand Trust mengacu pada kesediaan konsumen
untuk mempercayai suatu merek karena mereka meyakini bahwa merek tersebut mampu secara
konsisten memenuhi janji serta memberikan kualitas produk sesuai harapan. Konsumen cenderung
memilih produk dari merek yang telah dipercaya karena tingkat kepercayaan tersebut mampu
mengurangi risiko yang dirasakan dalam transaksi belanja daring. Oleh sebab itu, semakin tinggi
tingkat Brand Trust yang dimiliki konsumen, semakin besar pula kemungkinan munculnya niat
membeli yang berujung pada keputusan pembelian.

Untuk memperoleh gambaran awal mengenai kondisi variabel penelitian, dilakukan pre-survey
terthadap 30 mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Langlangbuana yang aktif
menggunakan aplikasi Shopee. Pre-survey tersebut bertujuan untuk memperoleh informasi awal
mengenai persepsi responden terhadap variabel Online Customer Review, Brand Trust, dan Keputusan
Pembelian. Hasil pre-survey tersebut selanjutnya disajikan pada Tabel 1.

Tabel 1. Hasil Pra-Survei

. Setuju Tidak
Variabel Pernyataan (%) Setuju (%)
Online Saya selglu membaca ulasan pelanggan sebelum membeli 76.7 233
produk di Shopee.
Customer : .
. Ulasan pelanggan membantu saya mengevaluasi kualitas
Review . 80,0 20,0
produk sebelum melakukan pembelian.
Saya lebih memilih membeli produk dari merek yang
. 83,3 16,7
sudah saya percayai.
Brand Trust - : :
Reputasi merek memengaruhi keputusan pembelian saya
. 73,3 26,7
di Shopee.
Saya membandingkan informasi produk sebelum
. . 86,7 13,3
mengambil keputusan pembelian.
Keputusan - : :
Pembelian Saya memutuskan membeli produk yang paling sesuai
dengan kebutuhan setelah mengevaluasi berbagai 76,7 23,3
alternatif yang tersedia.

Sumber: Hasil pra-survei yang diolah (2020).

Hasil pre-survey menunjukkan bahwa sebagian besar responden menganggap Online Customer
Review dan Brand Trust sebagai faktor penting yang memengaruhi keputusan pembelian mereka di
Shopee. Hal tersebut terlihat dari tingginya persentase responden yang menyatakan setuju pada setiap
indikator. Sebanyak 76,7% responden menyatakan selalu membaca ulasan pelanggan sebelum
membeli produk di Shopee, sedangkan 80,0% responden menganggap bahwa ulasan pelanggan
membantu mereka dalam mengevaluasi kualitas produk sebelum melakukan pembelian. Temuan ini
menunjukkan bahwa informasi yang diperoleh melalui pengalaman konsumen lain menjadi salah satu
pertimbangan utama dalam mengurangi ketidakpastian saat berbelanja secara daring,.

38645 | Journal of Innovative and Creativity , 6(2) 2026



Pada variabel Brand Trust, sebanyak 83,3% responden menyatakan lebih memilih membeli
produk dari merek yang telah mereka percayai, sementara 73,3% responden mengakui bahwa reputasi
merek turut memengaruhi keputusan pembelian di Shopee. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa
tingkat kepercayaan terhadap suatu merek mampu meningkatkan keyakinan konsumen dalam
melakukan transaksi secara daring karena dianggap dapat memberikan kualitas produk yang sesuai
dengan harapan.

Sementara itu, pada variabel Keputusan Pembelian, sebanyak 86,7% responden menyatakan
bahwa mereka membandingkan informasi produk sebelum mengambil keputusan pembelian, dan
76,7% responden memilih produk yang paling sesuai dengan kebutuhannya setelah melakukan
evaluasi terhadap berbagai alternatif yang tersedia. Hal ini menunjukkan bahwa proses pengambilan
keputusan pembelian dilakukan secara rasional melalui pencarian informasi dan evaluasi produk
sebelum transaksi dilakukan.

Meskipun demikian, masih terdapat sekitar seperlima responden yang menyatakan tidak selalu
mengandalkan ulasan pelanggan maupun reputasi merek dalam menentukan keputusan pembelian.
Persentase responden yang tidak setuju berkisar antara 13,3% hingga 26,7%. Kondisi tersebut
menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh Online Customer
Review dan Brand Trust, tetapi juga dapat dipengaruhi oleh faktor-faktor lain, seperti harga, kualitas
produk, promosi, kualitas pelayanan, pengalaman berbelanja, maupun preferensi pribadi. Oleh karena
itu, diperlukan penelitian empiris lebih lanjut untuk menguji besarnya pengaruh Online Customer
Review dan Brand Trust terhadap keputusan pembelian.

Berbagai penelitian terdahulu telah menunjukkan bahwa Online Customer Review
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian karena ulasan pelanggan mampu memberikan
informasi yang relevan sekaligus mengurangi ketidakpastian yang dirasakan konsumen dalam transaksi
daring. Demikian pula, penelitian mengenai Brand Trust menyimpulkan bahwa konsumen yang
memiliki tingkat kepercayaan tinggi terhadap suatu merek cenderung lebih bersedia membeli produk
dari merek tersebut serta menunjukkan loyalitas yang lebih tinggi. Namun demikian, adanya perbedaan
karakteristik responden, lokasi penelitian, serta perkembangan teknologi digital menunjukkan bahwa
penelitian mengenai kedua variabel tersebut masih perlu dilakukan, khususnya pada kalangan
mahasiswa yang merupakan salah satu kelompok pengguna e-commerce terbesar di Indonesia.

Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Langlangbuana dipilih sebagai
responden penelitian karena merupakan kelompok yang telah terbiasa menggunakan teknologi digital
dan aktif memanfaatkan platform e-commerce, termasuk Shopee, dalam memenuhi kebutuhan sehari-
hari. Perilaku belanja mereka mencerminkan karakteristik konsumen modern yang cenderung mencari
informasi produk melalui media digital, membandingkan berbagai alternatif, serta mempertimbangkan
ulasan pelanggan dan reputasi merek sebelum mengambil keputusan pembelian.

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
Online Customer Review dan Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian pada pengguna Shopee.
Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi secara teoretis terhadap pengembangan
kajian perilaku konsumen dan pemasaran digital, serta memberikan manfaat praktis bagi pelaku usaha,
penjual daring, dan pengelola merek dalam merumuskan strategi untuk meningkatkan kepercayaan
pelanggan dan mendorong keputusan pembelian pada platform e-commerce.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif dengan metode penelitian
deskriptif dan verifikatif. Metode deskriptif digunakan untuk menggambarkan persepsi responden
mengenai Online Customer Review, Brand Trust, dan Keputusan Pembelian, sedangkan metode verifikatif
digunakan untuk menguji hubungan kausal antarvariabel melalui pengujian hipotesis.
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Populasi dalam penelitian ini terdiri atas 165 mahasiswa aktif Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Langlangbuana Angkatan 2022. Penentuan sampel dilakukan menggunakan teknik
purposive sampling, yang merupakan salah satu teknik non-probability sampling. Responden dipilih
berdasarkan beberapa kriteria, yaitu: (1) merupakan mahasiswa aktif Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Langlangbuana Angkatan 2022; (2) pernah menggunakan aplikasi Shopee; dan (3) pernah
membaca Online Customer Review sebelum melakukan pembelian produk melalui Shopee. Berdasarkan
kriteria tersebut dan dengan tingkat kesalahan (margin of error) sebesar 5%, diperoleh jumlah sampel
sebanyak 117 responden.

Data primer dalam penelitian ini diperoleh melalui penyebaran kuesioner terstruktur yang
menggunakan skala Likert lima poin, dengan rentang skor 1 = S#ongly Disagree hingga 5 = Strongly
Agree. Instrumen penelitian terdiri atas 28 butir pernyataan, yang meliputi 12 butir untuk mengukur
variabel Owline Customer Review, 8 butir untuk mengukur variabel Brand Trust, dan 8 butir untuk
mengukur variabel Keputusan Pembelian. Sementara itu, data sekunder diperoleh dari berbagai
sumber, seperti buku, jurnal ilmiah, hasil penelitian terdahulu, serta literatur lain yang relevan dengan
perilaku konsumen, e-commerce, dan pemasaran digital.

Variabel yang diteliti meliputi Online Customer Review (X1) dan Brand Trust (Xz) sebagai variabel
independen, serta Keputusan Pembelian (Y) sebagai variabel dependen. Variabel Online Customer
Review diukur menggunakan dimensi Awareness, Frequency, dan Comparison. Variabel Brand Trust diukur
melalui dimensi Brand Reliability dan Brand Intentions, sedangkan variabel Keputusan Pembelian diukur
berdasarkan dimensi Problem Recognition, Information Search, Evalnation of Alternatives, Purchase Decision,
dan Post-Purchase Behavior.

Data penelitian dianalisis menggunakan IBM SPSS Statistics 1Version 25. Sebelum dilakukan
pengujian hipotesis, instrumen penelitian terlebih dahulu diuji melalui uji validitas dan uji reliabilitas.
Karena data yang diperoleh menggunakan skala Likert yang bersifat ordinal, maka data
ditransformasikan menjadi data interval menggunakan Method of Successive Interval (MSI). Selanjutnya
dilakukan uji asumsi klasik, khususnya uji normalitas, untuk memastikan bahwa model regresi
memenuhi asumsi yang dipersyaratkan. Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan analisis regresi
linier berganda dan path analysis, sedangkan koefisien determinasi (R? digunakan untuk mengetahui
besarnya variasi Keputusan Pembelian yang dapat dijelaskan oleh variabel Online Customer Review dan
Brand Trust. Seluruh pengujian statistik dilakukan pada tingkat signifikansi 5% (a = 0,05).

HASIL DAN PEMBAHASAN
HASIL

Hasil Uji Validitas

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui apakah setiap butir pernyataan dalam kuesioner
mampu mengukur konstruk penelitian secara tepat. Pengujian validitas dilakukan menggunakan
analisis Pearson Product-Moment Correlation dengan bantuan IBM SPSS Statistics Version 25. Penelitian ini
melibatkan 117 responden, sehingga diperoleh nilai 7~fable sebesar 0,1816 pada tingkat signifikansi 5%
(a = 0,05) dengan derajat kebebasan (df = 7 — 2) sebesar 115. Suatu butir pernyataan dinyatakan valid
apabila nilai 7-count lebih besar daripada r~#able dan memiliki tingkat signifikansi kurang dari 0,05.

Tabel 2. Hasil Uji Validitas

Variabel Jumlah Item | Rentang r-count | r-table | Hasil
Online Customer Review 12 0,671-0,781 0,1816 | Valid
Brand Trust 8 0,709-0,808 0,1816 | Valid
Keputusan Pembelian 8 0,697-0,812 0,1816 | Valid
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Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh butir pernyataan dalam kuesioner memiliki nilai
r-count yang lebih besar daripada nilai r~zable sebesar 0,1816. Pada variabel Online Customer Review, nilai
koefisien korelasi berkisar antara 0,671 hingga 0,781. Variabel Brand Trust memiliki nilai 7-count antara
0,709 hingga 0,808, sedangkan variabel Keputusan Pembelian memiliki nilai 7-count antara 0,697 hingga
0,812. Dengan demikian, seluruh 28 butir pernyataan memenuhi kriteria validitas dan dinyatakan layak
digunakan untuk mengukur masing-masing konstruk penelitian. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
instrumen penelitian memiliki validitas konstruk yang memadai sehingga dapat digunakan pada
tahapan analisis statistik selanjutnya.

Hasil Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengevaluasi tingkat konsistensi internal instrumen penelitian.
Pengujian reliabilitas dilakukan menggunakan metode Cronbach's Alpha dengan bantuan IBM SPSS
Statistics Version 25. Menurut Sugiyono (2023), suatu instrumen penelitian dinyatakan reliabel apabila
memiliki nilai Cronbach's Alpha lebih besar dari 0,70. Semakin tinggi nilai Cronbach's Alpha, semakin
baik tingkat konsistensi internal antarbutir pernyataan dalam mengukur konstruk penelitian.

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas

Variable Number of Items| Cronbach's Alpha | Criterion | Result
Online Customer Review 12 0.914 >0.70 | Reliable
Brand Trust 8 0.901 >0.70 | Reliable
Purchase Decision 8 0.892 >0.70 | Reliable

Berdasarkan Tabel 3, seluruh variabel penelitian memperoleh nilai Cronbach's Alpha di atas
batas minimum sebesar 0,70, sehingga menunjukkan tingkat konsistensi internal yang sangat baik.
Variabel Online Customer Review memiliki nilai reliabilitas tertinggi, yaitu sebesar 0,914, diikuti oleh
variabel Brand Trust sebesar 0,901 dan variabel Keputusan Pembelian sebesar 0,892. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa seluruh butir pernyataan dalam kuesioner mampu mengukur masing-masing
konstruk secara konsisten. Dengan demikian, instrumen penelitian dinyatakan reliabel dan layak
digunakan untuk analisis statistik pada tahap selanjutnya.

Analisis Deskriptif

Rata-rata X,
415

1,00 1,80 2,60 1 40 P 420 5,00

| | | | A | |
| | I |

Sangat Tidak Baik Tidak Haik Cukup Ralk Halk Sangat Halk
(100 1,79 (130 - 2.59) (260 - 3. W) (A0 4.1 (420 - 5.00)

Gambar 1. Garis Kontinum Online Customer Review (X1)

Berdasarkan Gambar 1, variabel Online Customer Review memperoleh nilai rata-rata sebesar 4,15.
Nilai tersebut berada pada interval 3,40-4,19 yang termasuk dalam kategori Baik. Hasil ini
menunjukkan bahwa responden memiliki persepsi yang positif terhadap ulasan pelanggan yang
tersedia pada platform Shopee. Sebagian besar responden memanfaatkan ulasan pelanggan sebagai
sumber informasi untuk menilai kualitas produk, membandingkan berbagai alternatif yang tersedia,
serta mengurangi ketidakpastian sebelum mengambil keputusan pembelian. Dengan demikian, On/ine
Customer Review berperan sebagai sumber informasi yang penting dalam membantu konsumen
mengambil keputusan pembelian secara lebih yakin.
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Gambar 2. Garis Kontinum Brand Trust (Xz2)

Berdasarkan Gambar 2, variabel Brand Trust memperoleh nilai rata-rata sebesar 4,20. Nilai
tersebut berada pada interval 4,20-5,00 sehingga termasuk dalam kategori Sangat Baik. Hasil ini
menunjukkan bahwa responden memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap merek produk
yang ditawarkan di platform Shopee. Responden memandang bahwa merek yang terpercaya mampu
memberikan kualitas produk yang konsisten, memenubhi janji yang diberikan, serta memberikan rasa
aman dalam bertransaksi secara daring. Oleh karena itu, tingkat Brand Trust yang tinggi mampu
meningkatkan keyakinan konsumen sekaligus mengurangi risiko yang dirasakan ketika melakukan
pembelian melalui e-commerce.

Ralnrata ¥
a2
1 .00 1w L60 140 ! 420 s
| l L l Wy |
! 1 1 1 1 1
Sangat Tidak Balk Tidak Raik Cukup Balk Hak Samgpat Haik

1 1™ (13- 2" (280 L L)) (L4840 - 41" (420 - 5.00)

Gambar 3. Garis Kontinum Keputusan Pembelian (Y)

Berdasarkan Gambar 3, variabel Keputusan Pembelian memperoleh nilai rata-rata sebesar
4,21. Nilai tersebut berada pada interval 4,20-5,00 sehingga termasuk dalam kategori Sangat Baik.
Hasil ini menunjukkan bahwa responden memiliki kecenderungan yang sangat tinggi dalam
mengambil keputusan pembelian melalui platform Shopee. Responden mampu mengenali kebutuhan,
mencari informasi mengenai produk, mengevaluasi berbagai alternatif yang tersedia, serta memilih
produk yang paling sesuai dengan kebutuhan dan harapan mereka. Secara keseluruhan, tingginya nilai
rata-rata tersebut mencerminkan bahwa proses pengambilan keputusan pembelian responden pada
platform Shopee berlangsung secara positif dan didukung oleh informasi yang memadai sebelum
transaksi dilakukan.

Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah residual pada model regresi berdistribusi
normal. Model regresi dinyatakan memenuhi asumsi normalitas apabila residual yang dihasilkan
mengikuti distribusi normal. Pada penelitian ini, pengujian normalitas dilakukan menggunakan One-
Sample Kolmogorov—Smirnov Test dengan bantuan IBM SPSS Statistics VVersion 25. Dasar pengambilan
keputusan adalah apabila nilai Asymp. Sig. (2-tailed) lebih besar dari 0,05, maka residual dinyatakan
berdistribusi normal.

Tabel 4. Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized

Residual
N
Normal Parametersa® Mean 117
.0000000
Std. Deviation 2.09689510
Most Extreme Differences Absolute .087
Positive
.071
Negative -.087

38649 | Journal of Innovative and Creativity , 6(2) 2026



Test Statisti
est Statistic 087

Asymp. Sig. (2-tailed) .080¢
a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

Berdasarkan Tabel 4, hasil pengujian One-Sample Kolmogorov—Smirnov Test menunjukkan bahwa
nilai Agymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,080. Nilai tersebut lebih besar daripada tingkat signifikansi 0,05
(0,080 > 0,05), sehingga residual pada model regresi dinyatakan berdistribusi normal. Dengan
demikian, asumsi normalitas dalam model regresi linier berganda telah terpenuhi. Hasil ini
menunjukkan bahwa model regresi layak digunakan untuk pengujian hipotesis dan analisis statistik
inferensial pada tahap selanjutnya.

Transformasi Data Menggunakan Method of Successive Interval (MSI)

Data penelitian diperoleh melalui penyebaran kuesioner yang menggunakan skala Likert lima
poin schingga menghasilkan data berskala ordinal. Sementara itu, analisis regresi linier berganda
mensyaratkan data yang berskala interval. Oleh karena itu, data ordinal ditransformasikan menjadi
data interval menggunakan Method of Successive Interval (MSI). Proses transformasi dilakukan dengan
bantuan Microsoft Exce/ melalui beberapa tahapan, yaitu menghitung proporsi jawaban, proporsi
kumulatif, nilai Z-score, nilai densitas (density value), dan nilai skala (scale value) untuk setiap kategori
jawaban.

Tabel 5. Nilai Skala Interval Hasil Transformasi Menggunakan Method of Successive Interval

(MSI)
Skala Likert | Kategori Jawaban Nilai Interval (MSI)
1 Sangat Tidak Setuju (STS) 1,000
2 Tidak Setuju (TS) 1,876
3 Cukup Setuju (CS) 2,948
4 Setuju (S) 4,037
5 Sangat Setuju (SS) 5,000

Berdasarkan Tabel 5, setiap kategori jawaban pada skala Likert telah berhasil
ditransformasikan menjadi skala interval menggunakan Mezhod of Successive Interval (MSI). Nilai interval
hasil transformasi tersebut selanjutnya digunakan sebagai dasar dalam seluruh analisis statistik
parametrik, meliputi analisis regresi linier berganda, path analysis, koefisien determinasi (R?), dan
pengujian hipotesis. Dengan demikian, data hasil transformasi telah memenuhi persyaratan
pengukuran untuk analisis parametrik sehingga menghasilkan pengujian statistik yang lebih akurat dan
dapat diandalkan.

Analisis Jalur (Path Analysis)

Analisis jalur (path analysis) dilakukan untuk menguji pengaruh langsung Online Customer Review
(X41) dan Brand Trust (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y). Analisis dilakukan menggunakan regresi
linier berganda dengan bantuan IBM SPSS Statistics Version 25. Koefisien jalur diperoleh dari nilai
Standardized Beta pada hasil analisis regresi.

Model persamaan struktural dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut:

Y = 0,394X, + 0,536X, + ¢

Keterangan:
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Y = Keputusan Pembelian

X1 = Online Customer Review

Xz = Brand Trust

oY X: = Koefisien jalur Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian

oYXz = Koefisien jalur Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian

& = Variabel residual (error term) yang mewakili faktor-faktor lain di luar model penelitian
Hasil analisis jalur disajikan pada Tabel 6.

Tabel 6. Hasil Analisis Jalur

Hubungan Antarvariabel Stangzzlizzed Sig. Interpretasi
Online Customer Rewe:?/ — Keputusan 0,394 0,000 Berpenggru.h Positif dan
Pembelian Signifikan
Brand Trust — Keputusan Pembelian 0,536 0,000 Berp enggru.h Positif dan
Signifikan

Berdasarkan hasil analisis regresi, diperoleh persamaan struktural sebagai berikut:
Y =0,394X; + 0,536X, + ¢

Koefisien residual dihitung berdasarkan nilai koefisien determinasi (R?) menggunakan rumus:

Dengan demikian, persamaan jalur akhir adalah:

Y = 0,394X, + 0,536X, + 0,479¢

.................

(Varsabel lain

: nda i diuar model) }
# = 0,39

xl
Online Customer Review
(Ulasan Pelanggan Online) (p = 0,000)

e~0479

Keputusan Pembelinn
(Pembelian Konsumen)

By » 0,536
(p = 0,000) jreemsb e d

X
Brand Trusw

(Kepercayaan Merek)

Gambar 4. Model Analisis Jalur
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Berdasarkan Tabel 6, variabel Online Customer Review memiliki koefisien jalur terstandarisasi
sebesar 0,394 dengan nilai signifikansi 0,000. Nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05 sehingga
menunjukkan bahwa Own/ine Customer Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Hasil ini mengindikasikan bahwa semakin baik kualitas ulasan pelanggan yang tersedia di
Shopee, baik dari segi informasi, kredibilitas, maupun manfaatnya dalam mengevaluasi produk, maka
semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian.

Variabel Brand Trust memiliki koefisien jalur terstandarisasi sebesar 0,536 dengan nilai
signifikansi 0,000. Nilai tersebut menunjukkan bahwa Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan
terthadap Keputusan Pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat
kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, semakin besar keyakinan konsumen dalam mengambil
keputusan pembelian melalui platform Shopee.

Apabila dibandingkan berdasarkan nilai koefisien jalur, Brand Trust memiliki pengaruh yang
lebih besar terhadap Keputusan Pembelian dibandingkan Ow/ine Customer Review (0,536 > 0,394). Hal
tersebut menunjukkan bahwa meskipun ulasan pelanggan berperan penting dalam mengurangi
ketidakpastian selama proses pembelian, tingkat kepercayaan terhadap merek merupakan faktor yang
lebih dominan dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Selain itu, nilai koefisien determinasi (R? sebesar 0,771 menunjukkan bahwa On/ine Customer
Review dan Brand Trust secara simultan mampu menjelaskan 77,1% variasi Keputusan Pembelian.
Sementara itu, sebesar 22,9% sisanya dijelaskan oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian. Hasil
tersebut menunjukkan bahwa kedua variabel merupakan determinan yang kuat dalam memengaruhi
keputusan pembelian konsumen pada platform Shopee, dengan Brand Trust sebagai variabel yang
memberikan pengaruh paling besar.

Analisis Koefisien Determinasi

Analisis koefisien determinasi (coefficient of determination) dilakukan untuk mengukur seberapa
besar kemampuan variabel Online Customer Review (X1) dan Brand Trust (X2) dalam menjelaskan variasi
pada variabel Keputusan Pembelian (Y). Analisis dilakukan menggunakan regresi linier berganda
dengan bantuan IBM SPSS Statistics VVersion 25. Hasil analisis disajikan pada Tabel 7.

Tabel 7. Hasil Analisis Koefisien Determinasi

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 .8782 771 767 2.11521 2.136

a. Predictors: (Constant), Brand Trust , Online Customer Review

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Berdasarkan Tabel 7, diperoleh nilai R Sguare sebesar 0,771. Hasil tersebut menunjukkan
bahwa variabel Online Customer Review dan Brand Trust secara simultan mampu menjelaskan sebesar
77,1% variasi pada variabel Keputusan Pembelian. Sementara itu, sisanya sebesar 22,9% dijelaskan
oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian, seperti kualitas produk, harga, promosi, kualitas
pelayanan, persepsi risiko, maupun faktor-faktor perilaku konsumen lainnya yang tidak diteliti dalam
penelitian ini.

Nilai Adjusted R Square sebesar 0,767 menunjukkan bahwa setelah disesuaikan dengan jumlah
variabel independen dan ukuran sampel penelitian, model masih mampu menjelaskan 76,7% variasi
Keputusan Pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa model penelitian memiliki tingkat kestabilan
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yang baik dan tidak mengalami penurunan kemampuan prediksi yang berarti setelah dilakukan
penyesuaian.

Selain itu, nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,878 menunjukkan adanya hubungan yang
sangat kuat antara variabel Online Customer Review dan Brand Trust dengan Keputusan Pembelian.
Sementara itu, nilai Durbin-Watson sebesar 2,136 mengindikasikan bahwa model regresi tidak
mengalami masalah autokorelasi pada residual. Dengan demikian, model regresi yang digunakan dalam
penelitian ini memiliki kemampuan penjelasan yang sangat baik serta layak digunakan untuk menguji
hipotesis mengenai pengaruh Online Customer Review dan Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian

konsumen pada platform Shopee.
PEMBAHASAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Online Customer Review dan Brand Trust memiliki peran
yang signifikan dalam memengaruhi Keputusan Pembelian konsumen pada platform Shopee.
Berdasarkan hasil analisis deskriptif, variabel Ownline Customer Review memperoleh kategori Baik,
sedangkan variabel Brand Trust dan Keputusan Pembelian berada pada kategori Sangat Baik. Hasil
tersebut menunjukkan bahwa mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Langlangbuana
secara aktif mempertimbangkan ulasan pelanggan dan tingkat kepercayaan terhadap merek sebelum
mengambil keputusan pembelian melalui Shopee.

Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa Online Customer Review berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan koefisien jalur terstandarisasi sebesar
0,394 dan nilai signifikansi 0,000 (p < 0,001). Temuan ini menunjukkan bahwa ulasan pelanggan
berfungsi sebagai sumber informasi yang membantu konsumen dalam mengevaluasi kualitas produk,
membandingkan berbagai alternatif, serta mengurangi ketidakpastian dalam proses belanja daring.
Karena konsumen tidak dapat memeriksa kondisi produk secara langsung sebelum melakukan
pembelian, mereka cenderung mengandalkan pengalaman konsumen sebelumnya sebagai dasar
pertimbangan. Oleh karena itu, ulasan yang informatif, kredibel, dan relevan mampu meningkatkan
kepercayaan konsumen sehingga mendorong terbentuknya keputusan pembelian. Hasil penelitian ini
sejalan dengan penelitian terdahulu yang menyimpulkan bahwa Ow/ine Customer Review merupakan salah
satu bentuk electronic word-of-month yang efektif dalam memengaruhi perilaku pembelian konsumen pada
lingkungan e-commerce.

Hasil pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa Brand Trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan koefisien jalur sebesar 0,536 dan nilai signifikansi
0,000 (»p < 0,001). Nilai koefisien tersebut lebih besar dibandingkan koefisien Online Customer Review,
sehingga menunjukkan bahwa Brand Trust merupakan variabel yang memberikan pengaruh paling
dominan terhadap Keputusan Pembelian dalam penelitian ini. Konsumen cenderung memilih produk
dari merek yang dianggap memiliki reputasi baik, mampu menjaga kualitas produk secara konsisten,
serta dapat memenuhi harapan yang dijanjikan. Tingginya tingkat kepercayaan terhadap suatu merek
mampu mengurangi persepsi risiko sekaligus meningkatkan keyakinan konsumen terhadap kualitas
produk maupun kredibilitas penjual. Oleh karena itu, upaya membangun dan mempertahankan
kepercayaan terhadap merek menjadi strategi yang sangat penting dalam meningkatkan keputusan
pembelian konsumen di platform Shopee.

Hasil analisis koefisien determinasi menunjukkan bahwa On/line Customer Review dan Brand Trust
secara simultan mampu menjelaskan sebesar 77,1% variasi Keputusan Pembelian. Persentase tersebut
menunjukkan bahwa kedua variabel memiliki kemampuan yang sangat kuat dalam menjelaskan
perilaku keputusan pembelian konsumen. Sementara itu, sebesar 22,9% variasi Keputusan Pembelian
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian, seperti kualitas produk, harga, promosi,
kualitas pelayanan, persepsi nilai, pengalaman pengguna, maupun faktor psikologis dan lingkungan
lainnya. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel-variabel
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tersebut agar diperoleh model yang lebih komprehensif dalam menjelaskan perilaku konsumen pada
transaksi e-commerce.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan bahwa meskipun Online Customer Review
berperan penting dalam memberikan informasi dan mengurangi ketidakpastian selama proses
pembelian, Brand Trust memiliki pengaruh yang lebih dominan terhadap Keputusan Pembelian.
Konsumen akan lebih terdorong untuk menyelesaikan transaksi apabila tidak hanya memperoleh
ulasan produk yang positif, tetapi juga memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap merek
produk yang akan dibeli. Oleh karena itu, penjual di platform Shopee perlu mendorong konsumen
untuk memberikan ulasan yang jujur dan berkualitas, sekaligus menjaga konsistensi kualitas produk
serta membangun kredibilitas merek. Strategi tersebut diharapkan dapat meningkatkan kepercayaan
konsumen dan pada akhirnya mendorong peningkatan keputusan pembelian pada platform e-commerce
seperti Shopee.

KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Online Customer Review dan Brand Trust
terthadap Keputusan Pembelian pada pengguna Shopee dengan responden mahasiswa Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Langlangbuana Angkatan 2022. Berdasarkan hasil analisis deskriptif,
diketahui bahwa variabel Online Customer Review berada pada kategori Baik, sedangkan variabel Brand
Trust dan Keputusan Pembelian berada pada kategori Sangat Baik. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
responden memiliki persepsi yang positif terhadap ulasan pelanggan, tingkat kepercayaan terhadap
merek, serta proses pengambilan keputusan pembelian melalui platform Shopee.

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Online Customer Review dan Brand Trust masing-
masing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Variabel Brand Trust
memiliki pengaruh yang lebih dominan dibandingkan Own/ine Customer Review, sehingga menunjukkan
bahwa tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu merek menjadi faktor utama yang mendorong
keputusan pembelian. Di sisi lain, Online Customer Review juga memberikan kontribusi yang signifikan
karena mampu menyediakan informasi yang bermanfaat bagi konsumen dalam mengevaluasi produk
serta mengurangi ketidakpastian sebelum melakukan pembelian.

Hasil analisis koefisien determinasi menunjukkan bahwa On/line Customer Review dan Brand Trust
secara simultan mampu menjelaskan sebesar 77,1% variasi Keputusan Pembelian, sedangkan sisanya
sebesar 22,9% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian. Temuan ini menunjukkan
bahwa ulasan pelanggan yang kredibel serta tingkat kepercayaan terhadap merek merupakan faktor
penting yang perlu diperhatikan oleh pelaku usaha dalam meningkatkan keputusan pembelian
konsumen pada platform e-commerce, khususnya Shopee.

Penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pengembangan kajian mengenai perilaku
konsumen dalam perdagangan digital dengan membuktikan bahwa Online Customer Review dan Brand
Trust merupakan determinan yang signifikan dalam membentuk Keputusan Pembelian. Untuk
penelitian selanjutnya, disarankan agar menambahkan variabel lain, seperti kualitas produk, persepsi
harga, promosi, kualitas pelayanan, persepsi nilai, maupun kepuasan pelanggan, serta melibatkan
responden dengan karakteristik yang lebih beragam agar hasil penelitian memiliki tingkat generalisasi
yang lebih luas.
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