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Abstrak 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh online customer review dan rating 

terhadap minat beli dengan tust sebagai variabel intervening. Populasi dalam penelitian ini 

adalah konsumen yang menggunakan aplikasi Shopee berdomisili di Yogyakarta. Penelitian 

ini diperoleh dengan menggunakan data kuisioner dengan melakukan penelitian langsung 

dengan sarana menyebarkan kuisioner menggunakan google form. Populasi dan sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini sejumlah 140 kosumen. Penelitian ini dilakukan secara Non 

Probability Sampling dengan metode Purposive Sampling. Metode analisis data yang 

digunakan adalah Regresi Linier. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa: Online Customer 

Review, rating dan trust  berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli hal ini 

dibuktikan dengan output sama dimana nilai t hitung > t table. Lalu  Online Customer Review  

dan Rating berpengaruh positif dan signifikan terhadap Trust hal ini dibuktikan dengan output 

sama dimana nilai t table. Sehingga membuat hasil Trust berpengaruh positif signifikan 

memediasi Online Customer Review dan rating  terhadap Minat Beli, hasil ini dibuktikan 

dengan hasil uji sobel yang menunjukan nilai One-tailed probability sebesar 0,027  dan 0,00 

yang berarti 0,027 dan 0,00 < 0,05. Dalam hal ini Online Review Customer  dan rating  dapat 

meningkatkan Minat Beli melalui Trust pada konsumen shopee diYogyakarta. 

Kata Kunci: Online Customer Review, Rating, Trust, Minat Beli  

Abstract 

The aim of this research is to examine the influence of online customer reviews and ratings on 

purchasing interest with tust as an intervening variable. The population in this research are 

consumers who use the Shopee application who are domiciled in Yogyakarta. This research 

was obtained using questionnaire data by conducting direct research by distributing 

questionnaires using Google Form. The population and sample used in this research were 140 

consumers. This research was conducted using Non Probability Sampling using the Purposive 

Sampling method. The data analysis method used was Linear Regression. The results of this 

research show that: Online Customer Reviews, ratings and trust have a positive and significant 

effect on Purchase Interest, this is proven by the same output where the t value > t table. Then 

Online Customer Reviews and Ratings have a positive and significant effect on Trust, this is 

proven by the same output where the t table value is. So that Trust results have a significant 

positive effect on mediating Online Customer Reviews and ratings on Purchase Interest. This 

result is proven by the Sobel test results which show One-tailed probability values of 0.027 and 
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0.00, which means 0.027 and 0.00 < 0.05. In this case, online customer reviews and ratings can 

increase buying interest through trust among shopee consumers in Yogyakarta. 

Keywords: Online Customer Reviews, Ratings, Trust, Purchase Interest 

 

PENDAHULUAN 

Seiring Perkembangan teknologi informasi dan mudahnya dalam mengakses internet 

membuat sejumlah penggunanya semakin meningkat setiap harinya. Banyak teknologi saat ini 

merubah sistem penjualan dengan cara memasarkan produk menggunakan cara modern. 

Munculnya belanja yang berbasis online, yaitu Marketplace yang didalamnya banyak pelaku 

usaha kecil, menengah maupun besar memanfaatkan keefisinsi dan efektifan internet dalam 

mepengaruhi kemajuan usahanya, bagi pelaku bisnis diindonesia. Perkembangan teknologi 

menjadi alasan utama terjadinya pergeseran perilaku masyarakat dalam melakukan pembelian 

melalui offline shop beralih menjadi online shop.  

Diketahui dari data yang ditulis iPrice, 2021 “Kunjugan web bulanan shopee pada kuartal 

I 2021 sebanyak 127,4 juta. Lalu Kuartal II 2021 mengalami penurunan pengunjung menjadi 

127 juta, akan tetapi pada rata rata kunjungan web bulanan shopee pada kuartil III pada 2021 

sebanyak 13,4 juta. Angka ini mengingkat 5,8 dari kuartal sebelumnya yang sebanyak 127 

juta”. 

Minat beli (purchase intention) merupakan kondisi ketika seorang pelanggan bersedia 

dan berniat untuk terlibat dalam transaksi pembelian online. Minat beli konsumen muncul 

karena beberapa faktor. Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi timbulnya minat beli 

adalah online customer review (OCR) dan Rating, 

Online customer reviews (OCRs) adalah salah satu bentuk word of mouth communication 

pada penjualan online (Filieri, 2014) dalam (Auliya, Rifqi, Umam, & Prastiwi, 2017) . 

Sedangkan Rating sendiri dapat diartikan sebagai penilaian yang diberikan oleh para pelanggan 

atau konsumen melalui simbol. Simbol yang dimaksud itu bisa berupa Bintang (Putra, 

Suprihartini, & Kurniawan, 2021).  kepercayaan merupakan “suatu gambaran seseorang 

tentang sikap yaitu dapat diaratikan mengenai evaluasi, perasaan emosi, dan kecenderungan 

tindakan yang menguntungkan atau tidak menguntungkan dan bertahan lama pada seseorang 

terhadap objek atau gagasan tertentu. Hanya pelanggan yang memikili kepercayaan dan 

beranilah yang akan melakukan transaksi melalui media internet” Suharyono et.al (2016). 

Berdasarkan urain diatas maka, penulis tertarik melakukan penelitian untuk mengetahui 

sejauh mana keefektifan informasi melalui ulasan konsumen disitus belanja online shopee 

(Online Customer Review), Rating, dan kepercayaan terhadap minat beli konsumen shopee 

khususnya di Yogyakarta, sehingga penulis melakukan penelitian dengan judul “  Pengaruh 

Online Customer Review Dan Rating Terhadap Minat Beli ( Purchase Intention ) Dengan Trust 

Sebagai Variabel Intervening Pada Marketplace Shopee. (Studi Kasus Konsumen Shopee Di 

Yogyakarta)”. 

 

METODE 

Metode penelitian yang akan digunakan atau dipakai dalam penelitian ini adalah metode 

penelitian kuantitatif. Metode Penelitian Kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian 

yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau 

sampel tertentu, teknik pengambilan sampel pada umumnya dilakukan secara random, 

pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik 

dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. (Sugiyono, 2018). 

Penelitian ini dilakukan secara Non Probability Sampling dengan metode Purposive 

Sampling. Di mana peneliti menggunakan kriteria tertentu dalam memilih anggota populasi 

yang dianggap sesuai dalam memberikan informasi yang dibutuhkan untuk penelitian. Untuk 

menghitung besarnya sampel pada penelitian ini digunakan rumus Hair (Rachmawati et al., 
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2019) dimana penentuan jumlah sampel yang dapat mewakili populasi tergantung pada jumlah 

indikator dikali 5 – 10, sehingga jumlah sampel pada penelitian ini yaitu : 

 

 

 

Gambar 3. 1 Rumus Sampel 

 

Keterangan : 

n = Jumlah Sampel 

.Dalam penelitian ini populasi yang akan digunakan adalah konsumen yang menggunakan 

aplikasi Shopee berdomisili di Yogyakarta. Dengan Metode pengumpulan data yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah dengan menyebarkan kuesioner atau angket secara online kepada 

140  responden yang memenuhi kriteria melalui google form. Untuk mengetahui hasil dari 

penelitian ini mengunakan uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, uji regrsi, dan uji 

sobel test. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas 

 

indikator Online Customer 

Review  

Rating Trust Minat Beli 

OCR_1 0,726    

OCR_2 0,722    

OCR_3 0,760    

OCR_4 0,693    

OCR_5 0,714    

OCR_6 0,787    

OCR_7 0,797    

OCR_8 0,770    

OCR_9 0,770    

OCR_10 0,749    

OCR_11 0,772    

RT_1  0,919   

RT_2  0,558   

RT_3  0,864   

RT_4  0,806   

RT_5  0,839   

RT_6  0,806   

RT_7  0,791   

RT_8  0,849   

RT_9  0,825   

TS_1   0,652  

TS_2   0,524  

n = Jumlah Indikator x 10 

= 14 x 10 

= 140 
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TS_3   0,500  

TS_4   0,545  

TS_5   0,771  

TS_6   0,773  

TS_7   0,762  

TS_8   0,802  

TS_9   0,730  

MB_1    0,809 

MB_2    0,838 

MB_3    0,787 

MB_4    0,413 

MB_5    0,773 

MB_6    0,777 

MB_7    0,811 

MB_8    0,835 

MB_9    0,791 

MB_10    0,817 

MB_11    0,655 

 

Berdasarkan uji validitas dari table diatas selurunya mempunyai r hitung lebih beasr dari 

r tabel (0,116). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa seluruh butir pertanyaan 

dinyatakan valid dan seluruh butir pertanyaan yang ada pada instrumen penelitian dapat 

dinyatakan layak sebagai instrumen untuk mengukur data penelitian. 

 

Uji Reliabilitas 

Tabel 4. 1 Uji Reliabilitas 

 

Variabel 
Cronbach’

s Alpha 
n item Keterangan 

Onlne 

Customer 

Review 

0,916 11 

Reliabel 

Rating 0,933 9 Reliabel 

Trust 0,840 9 Reliabel 

Minat Beli 0,922 11 Reliabel 

Sumber: Data Primer Diolah, 2022 

 

Berdasarkan dari tabel 4.11. dapat diambil kesimpulan bahwa nilai Chrobbach’s alpha 

Lebih besar dari 0,6. Maka variabel Online Customer Review, Rating, Trust, dan Minat Beli 

adalah Reliabel dan layak digunakan. 
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Uji Asumsi Klasik 

normalitas 

Persamaan 1 

Tabel 4. 2 Hasil Uji Normalitas 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  Unstandardize

d Residual 

N 140 

Normal Parametersa,,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.36508154 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .073 

Positive .073 

Negative -.069 

Kolmogorov-Smirnov Z .860 

Asymp. Sig. (2-tailed) .451 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

Sumber : Data Primer Diolah,2022 

 

Berdasarkan diatas bahwa residual terdistribusi normal.hal itu ditunjukan oleh nilai 

signifikansi atau asymp.sig. (2-tailed) lebih besar dari 0,05. Hal itu dapat terlihat dari nilai 

asymp.sig. (2-tailed) 0,451 yang berarti 0,451 > 0,05.  

Persamaan 2 

Tabel 4. 3 Hasil Uji Normalitas 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  Unstandardize

d Residual 

N 140 

Normal Parametersa,,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.56452236 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .081 

Positive .081 

Negative -.077 

Kolmogorov-Smirnov Z .959 

Asymp. Sig. (2-tailed) .316 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

Sumber : Data Primer Diolah,2022 

 

Berdasarkan diatas bahwa residual terdistribusi normal.hal itu ditunjukan oleh nilai 

signifikansi atau asymp.sig. (2-tailed) lebih besar dari 0,05. Hal itu dapat terlihat dari nilai 

asymp.sig. (2-tailed) 0,316 yang berarti 0,316 > 0,05.  
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Uji Multikolineritas 

Persamaan 1 

Tabel 4. 4 Hasil Uji Multikolinieritas 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardiz

ed 

Coefficien

ts 

T Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta 

Toleran

ce VIF 

1 (Constant) 6.188 1.777  3.483 .001   

Online Costumer 

Review 

.377 .078 .395 4.828 .000 .222 4.505 

Rating .615 .096 .524 6.400 .000 .222 4.505 

a. Dependent Variable: Trust 

 Sumber : Data Primer Diolah, 2022 

 

Hasil perhitungan nilai  variabel independen yaitu Online Customer Review sebesar 

0,222 dan Rating sebesar 0,222 yang berarti kedua variabel tersebut memiliki tollerance lebih 

dari 0,10 yang berarti tidak ada korelasi antar variabel independen. Hasil perhitungan nilai 

Variance Inflation Faktor (VIF) variabel independen yaitu Online Customer Review dengan 

nilai VIF sebesar 4,505 dan Rating dengan nilai VIF sebesar 4,505  yang berarti bahwa kedua 

variabel tersebut memiliki nilai VIF kurang dari 10. Jadi dapat disimpulkan bawa tidak ada 

multikolnearitas antar variabel independen dalam model regresi. 

Persamaan 2 

Tabel 4. 5 Hasil Uji Multiolinieritas 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardiz

ed 

Coefficien

ts 

T Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Toleran

ce VIF 

1 (Constant) 2.411 1.935  1.246 .215   

Online Costumer 

Review 

.322 .076 .337 4.260 .000 .214 4.664 

Rating .381 .109 .325 3.512 .001 .157 6.367 

Trust .392 .098 .291 3.989 .000 .251 3.980 

a. Dependent Variable: Minat Beli 

Sumber : Data Primer Diolah, 2022  
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Hasil perhitungan nilai tollerance variabel independen yaitu Online Cutomer Review 

sebesar 0,214, Rating sebesar 0,154 dan Trust sebesar 0,251 yang berarti ketiga variabel 

tersebut memiliki tollerance lebih dari 0,10 yang berarti tidak ada korelasi antar variabel 

independen. Hasil perhitungan nilai Variance Inflation Faktor (VIF) variabel independen yaitu 

Online Customer Review dengan nilai VIF sebesar 4,664, Rating dengan nilai VIF sebesar 

6,367 dan Variabel Trust dengan nilai VIF sebesar 3,980 yang berarti bahwa ketiga variabel 

tersebut memiliki nilai VIF kurang dari 10. Jadi dapat disimpulkan bawa tidak ada 

multikolnearitas antar variabel independen dalam model regresi. 

Uji Heterokedastisitas  

Persamaan 1 

 
Gambar 4. 1 Scatterplot 

Sumber : Data Primer Diolah, 2022 

Persamaan 2 

 
Gambar 4. 2 Scatterplot 

Sumber : Data Primer Diolah, 2022 
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Dari grafik scatterplot terlihat bahwa titik-titik menyebar secara acak serta tersebar bak 

diatas atau dibawah angka 0 pada sumbu Y. Hal ini dapat disimpulkan tidak terjadi 

heterokedastisitas pada model regresi. 

Uji Regresi 

Persamaan 1 

Tabel 4. 6 Analisis Regresi 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6.188 1.777  3.483 .001 

Online Costumer 

Review 

.377 .078 .395 4.828 .000 

Rating .615 .096 .524 6.400 .000 

a. Dependent Variable: Trust 

Sumber : Data Primer Diolah, 2022 

 

Berdasarkan persamaan analisis regresi linier berganda diatas dapat dijelaskan sebagai berikut: 

Persamaan tersebut menunjukan bahwa setiap terjadinya kenaikan Online Customer 

Review akan diikuti kenaikan Trust sebesar 0,395 apabila variabel lain diasumsikan tetap. 

Semakain banyak Online Customer Review maka semakin baik Trust. 

Setiap terjadi kenaikan Rating akan diikuti kenaikan terhadap Trust sebesar 0,524 apabila 

variabel lain diasumsikan tetap. Semakin banyak Rating maka semakin baik Trust. 

 

Persamaan 2 

Tabel 4. 7 Analisis Regresi 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.411 1.935  1.246 .215 

Online Costumer 

Review 

.322 .076 .337 4.260 .000 

Rating .381 .109 .325 3.512 .001 

Trust .392 .098 .291 3.989 .000 

a. Dependent Variable: Minat Beli 

Sumber : Data Primer Diolah, 2022 

 

Berdasarkan persamaan analisis regresi linier berganda diatas dapat dijelaskan sebagai berikut:  

Persamaan tersebut menunjukan bahwa setiap terjadinya kenaikan Online Customer 

Review akan diikuti kenaikan Minat Beli sebesar 0,337 apabila variabel lain diasumsikan tetap. 

Semakain banyak Online Customer Review maka semakin baik Minat Beli. 

Setiap terjadi kenaikan Rating akan diikuti kenaikan terhadap Minat Beli sebesar 0,325 
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apabila variabel lain diasumsikan tetap. Semakin banyak Rating maka semakin baik Minat 

Beli. 

Setiap terjadi kenaikan Trust akan diikuti kenaikan terhadap Minat Beli sebesar 0,291 

apabila variabel lain diasumsikan tetap. Semakin banyak Trust maka semakin baik Minat Beli. 

Uji t 

Persamaan 1 

Tabel 4. 8 Hasil Uji t 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6.188 1.777  3.483 .001 

Online Costumer 

Review 

.377 .078 .395 4.828 .000 

Rating .615 .096 .524 6.400 .000 

a. Dependent Variable: Trust 

Sumber : Data Primer Diolah, 2022 

 

Persamaan 2 

Tabel 4. 9 Hasil Uji t 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.411 1.935  1.246 .215 

Online Costumer 

Review 

.322 .076 .337 4.260 .000 

Rating .381 .109 .325 3.512 .001 

Trust .392 .098 .291 3.989 .000 

a. Dependent Variable: Minat Beli 

Sumber : Data Primer Diolah, 2022 

 

Berdsarkan Tabel Diatas Dapat Dijelaskan 

Pengaruh Online Customer Review Terhadap Minat Beli 

Pada tabel dapat dilihat nilai t hitung sebesar 4, nilai sig 0,000 < 0,05 maka membuktikan 

bahwa Ho ditolak yang berarti Online Customer Review berpengaruh positif  terhadap Minat 

Beli. 

Pengaruh Rating Terhadap Minat Beli. 

Pada tabel dapat dilihat nilai t hitung sebesar 3,512 dan nilai 0,001 < 0,05 maka 

membuktikan bahwa Ho ditolak yang berarti Rating berpengaruh positif terhadap Minat Beli. 

Pengaruh Trust Terhadap Minat Beli 

Pada tabel dapat dilihat nilai t hitung sebesar 3,989 dan nilai sig 0,000 < 0,05 maka 

membuktikan bahwa Ho ditolak yang berarti Trust berpengaruh positif  terhadap Minat Beli. 

Pengaruh Online Customer Review Terhadap Trust 
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. Pada tabel dapat dilihat nilai t hitung sebesar 2,198 nilai sig 0,000 < 0,05 maka  

membuktikan bahwa Ho ditolak yang berarti  Online Customer Review berpengaruh positif  

terhadap Trust. 

Pengaruh Rating Terhadap Trust 

Pada tabel dapat dilihat nilai t hitung sebesar 7,524 dan nilai sig 0,00 < 0,05 maka   

membuktikan bahwa Ho ditolak yang berarti  Rating berpengaruh positif terhadap Trust. 

Koefisien Determinan (R2) 

Persamaan 1 

 

Tabel 4. 10 Hasil Uji Koefisien Determinan (R²) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Data Primer Diolah, 2022 

 

Berdasarka table diatas besarnya koefisien determinasi yang menunjukkan besarnya 

koefisien determinasi sebesar 0,745 yang menunjukkan variabel bebas secara bersama-sama 

mempengarui variabel tidak bebas sebesar 74,5% sisanya 25,5% dijelaskan oleh variabel lain 

yang tidak ditelit dalam model penelitian ini. 

Persamaan 2 

Tabel 4. 11 Hasil Uji Koefisien Determinan (R²) 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .904a .818 .813 1.582 

a. Predictors: (Constant), Trust, Online Costumer Review, 

Rating 

b. Dependent Variable: Minat Beli 

Sumber : Data Primer Diolah, 2022 

 

Berdasraka table diatas besarnya koefisien determinasi yang menunjukkan besarnya 

koefisien determinasi sebesar 0,813 yang menunjukkan variabel bebas secara bersama-sama 

mempengarui variabel tidak bebas sebesar 81,3% sisanya 18,7% dijelaskan oleh variabel lain 

yang tidak ditelit dalam model penelitian ini. 

Uji Sobel Test 

Pengaruh Online Customer Review terhadap Minat Beli dengan Trust sebagai variabel 

Intervening. 

 

 

 

 

 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .865a .749 .745 1.375 

a. Predictors: (Constant), Rating, Online Costumer Review 

b. Dependent Variable: Trust 
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Gambar 4. 3 Hasil Uji Sobel 

 

 

Dari hasil uji sobel diatas dengan nilai One-tailed probability sebesar 0,027 yang berarti 

0,027 < 0,05 maka dapat ditarik kesimpulan untuk variabel pengaruh Online Customer Review 

terhadap Minat Beli dengan Trust sebagai variabel intervening diterima. 

Pengaruh Rating terhadap Minat Beli dengan Trust sebagai variabel intervening. 

 

 
Gambar 4. 4 Hasil Uji Sobel 

 

Dari hasil uji sobel diatas dengan nilai One-tailed probability sebesar 0,000 yang berarti 

0,000 < 0,05 maka dapat ditarik kesimpulan untuk variabel pengaruh Rating terhadap Minat 

Beli dengan Trust sebagai variabel intervening diterima. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil Analisis data dan hasil pengujian Online Customer Review 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli hal ini dibuktikan dengan nilai t hitung 

sebesar 4,260 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Rating berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Minat Beli hal ini dibuktikan dengan hasil nilai t hitung sebesar 3,512 dan nilai 

signifikansi 0,001 < 0,05. Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli hal ini 

dibuktikan dengan nilai t hitung sebesar 3,989 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Online 

Customer Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap Trust hal ini dibuktikan dengan 

nilai t hitung sebesar 4,828 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Rating berpengaruh positif dan 
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signifikan terhadap Trust hal ini dibuktikan dengan nilai t hitung sebesar 6,400 dan  nilai 

signifikansi 0,00 < 0,05. Trust berpengaruh positif signifikan memediasi Online Customer 

Review terhadap Minat Beli, hasil ini dibuktikan dengan hasil uji sobel 0,027 < 0,05. Trust 

berpengaruh positif signifikan memediasi Rating terhadap Minat Beli, hasil ini dibuktikan 

dengan hasil uji sobel 0,000 < 0,05. Bagi akademik disarankan pada penelitian selanjutnya 

untuk menambah faktor lain yang sekiranya memperkuat Minat Beli. Seperti keunggulan 

produk, gaya hidup konsumen, promosi dsb. Sehingga dapat dijadikan sebagai bahan 

pemikiran, pertimbangan atau bahan referensi penelitian dan lain-lainnya seperti variabel 

Electronic Word Of Mouth, Kepercayaan, Minat Beli dan Keputusan Pembelian. 
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