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ABSTRAK 

Anita Safitri , 1821100060. Skripsi. Program Studi Manajemen . Pengaruh 

Online Customer Rating Terhadap Minat Beli Fashion Melalaui Shopee 

Dengan Kepercayaan Sebagai Variabel Intervening (Studi Kasus Pada 

Masyarakat Di Desa Glagah, Kecamatan Jatinom, Kabupaten Klaten). 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh online customer rating 

terhadap minat beli fashion melalui Shopee dengan kepercayaan sebagai variabel 

intervening (studi kasus pada masyarakat di Desa Glagah, Kecamatan Jatinom, 

Kabupaten Klaten) secara langsung maupun tidak langsung. Sampel pada penelitian 

ini adalah masyarakat di Desa Glagah, Kecamatan Jatinom, Kabupaten Klaten 

sebanyak 125 responden. Metode pengumpulan data dilakukan dengan cara 

menemui responden secara langsung. Data yang diperoleh kemudian diolah 

menggunakan alat bantu SPSS Versi 21. Analisis ini meliputi anlisis deskriptif, uji 

validitas, uji reliabilitas, analisis korelasi, analisis jalur, uji hipotesis, dan uji 

koefisien determinan. 

Berdasarkan hasil penelitian ini dengan taraf signifikansi 5% diperoleh 

kesimpulan : (1) pengaruh langsung online customer rating terhadap kepercayaan 

adalah positif dan signifikan, (2) pengaruh langsung kepercayaan terhadap minat 

beli adalah positif dan signifikan, (3) pengaruh langsung online customer rating 

terhadap minat beli adalah positif dan signifikan, (4) pengaruh online customer 

rating terhadap minat beli tidak dimediasi oleh kepercayaan.  Pengaruh online 

customer rating terhadap kepercayaan memiliki nilai sebesar 49,9% sedangkan 

sisanya yaitu 50,1% dipengaruhi oleh variabel lain serta variabel minat beli 

dipengaruhi oleh variabel online customer rating dan kepercayaan sebesar 55,5% 

sedangkan sisanya yaitu  44,5% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 

dimasukkan dalam model penelitian ini. 

Kata Kunci : Online Customer Rating, Kepercayaan, dan Minat Beli 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Pada era modern ini internet sudah menjadi hal biasa bagi setiap orang di 

dunia ini. Internet mampu menjangkau orang dimanapun dan kapanpun. 

Penggunanya mulai dari kalangan anak-anak sampai orang dewasa. Internet 

dapat menghubungkan satu orang bahkan ribuan orang dimanapun bahkan 

seperti tidak ada jarak di antara mereka. Namun di era modern  yang semakin 

maju ini internet tidak hanya untuk sarana komunikasi namun juga dapat 

digunakan sebegai sarana melakukan transaksi yang dapat memunculkan 

marketplace baru dan sebuah jaringan bisnis yang luas dan tidak terbatas oleh 

tempat dan waktu. 

Dahulu jika kita ingin membeli sesuatu kita harus bertemu dulu baik penjual 

maupun pembeli untuk membuat suatu kesepakatan antar penjual dan pembeli 

yang biasanya dinamakan transaksi. Dengan kata lain jangkauan antara penjual 

dan pembeli juga terbatas, namun dengan adanya kemajuan di bidang  internet 

sekarang kita bisa melakukan transaksi tanpa batas dan tanpa jarak. Salah satu 

implementasi perkembangan teknologi dalam internet dalam meningkatkan 

bisnis yaitu menggunakan media sosial. Kehadiran perdagangan online 

memudahkan konsumen dalam melakukan kegiatan pembelian. Konsumen tidak 

perlu datang ke toko untuk melakukan transaksi. Konsumen hanya perlu melihat 

atau mencari kebutuhan mereka. 
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Internet berpotensi besar bagi para pengusaha untuk memasarkan barangnya 

agar mudah dijangkau oleh masyarakat. Masyarakat sekarang ini mulai 

mengikuti lifestyle yang modern mulai dari kehidupan sehari - hari sampai 

dengan fashion agar terlihat menarik dan modis. Masyarakat lebih bersifat 

konsumtif karena dapat dengan mudah mencari dan menemukan apa yang 

mereka inginkan dan perlukan tanpa harus keluar rumah. Pembayaran juga 

mudah bisa dengan alat pembayaran elektronik misalnya m-banking, shoppepay, 

dan dana. 

Kebutuhan akan produk fashion dan kurangnya waktu luang untuk 

berbelanja secara langsung baik ke toko maupun mall membuat belanja online 

menjadi alternative yang tepat, dengan kehadiran situs dan media online, 

konsumen tidak perlu lagi menghabiskan banyak waktu untuk berbelanja, cukup 

dengan mengunjungi situs atau melalui aplikasi e-commerce yang dapat 

dilakukan dimanapun dan kapanpun. Apalagi dalam konteks perkembangan 

teknologi dimana segala macam kegiatan manusia telah ditopang oleh teknologi 

maka online shop dengan aneka services dengan memanfaatkan teknologi telah 

menjadi trend saat ini, mulai dari belanja sampai dengan angkutan berbasis 

online sudah menjadi trend bisnis dan hal tersebut akan sanagat bersinggungan 

dengan online customer rating. 

Dengan adanya online shop sangat membantu masyarakat untuk memenuhi 

kebutuhan primer maupun sekunder. Tidak hanya online shop, sekarang ini juga 

berkembang namanya E-commrece dan Marketplace. Walaupun sama-sama 

aplikasi belanja namun ketiganya memiliki perbedaa : 
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Tabel 1. 1 

Perbedaan Online Shop, Marketplace, E-Commerce 

 Online Shop Marketplace E-Commerce 

Jenis produk Menjual produk sendiri 

dan biasanya ditawarkan 

di media sosial seperti 

Facebook, Instagram, 

Twitter dan sebagainya. 

Mewadahi 

banyak produk 

dan banyak 

penjual. 

E-Commerce 

hanya 

menjual 

barang 

pribadi. 

Media 

komunikasi 

Umumnya komunikasi 

antara penjual dan 

pembeli melalui media 

komunikasi seperti line 

dan whatsapp. 

Komunikasi 

diantara penjual 

dan pembeli 

melalui fitur 

kirim pesan 

yang disediakan 

oleh 

marketplace. 

Komunikasi 

antar penjual 

dan pembeli 

melalui fitur 

kirim pesan 

ataupun email 

yang 

disediakan 

oleh pemilik 

e-commerce. 

Pembayaran Dapat melakukan transfer  

ke rekening penjual secara 

langsung. 

Terdapat pihak 

kedua yaitu 

marketplace 

yang menerima 

uang dari 

pembeli dan 

marketplace 

akan 

menyalurkan 

uang tersebut ke 

penjual. 

Dapat 

melakukan 

transfer ke 

rekening 

pejual secara 

langsung, 

akan tetapi 

perlu 

melewati 

beberapa 

proses 

pembayaran. 
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Media 

Pembayaran 

Umumnya transfer 

rekening bank. 

Transfer 

rekening bank 

atau 

menggunakan 

financial 

technology. 

Umumnya 

transfer. 

Sumber: (DAYA.ID) 

Menjamurrnya platform e-commerce di indonesia membuat masing-masing 

platform mengarahkan seluruh strategi, kemampuan, dan keunikannya untuk 

meningkatkan traffic kunjungan dan sales dari mitra - mitra pelapak yang bekerja 

sama dengan mereka, baik dari segi tampilan website dan online customer rating. 

Dengan tampilan website yang menarik dimungkinkan pembeli menjadi lebih 

sering untuk membuka toko tersebut dan dengan online customers rating yang 

baik dapat meyakinkan pembeli untuk membeli produk tersebut karena online 

customers rating bisa dikategorikan sebagai testimoni. 

Marketplace adalah platform di mana penjual dapat menawarkan barang 

atau jasa kepada pelanggan meski tanpa bertemu secara fisik. David (2014) 

berpendapat bahwa e-marketplace bermanfaat untuk para pelaku usaha dalam 

membuat strategi baru untuk melakukan pemasaran sehingga berdampak pada 

jangkauan pemasaran menjadi lebih efektif dan efisien. Mudahnya berbelanja 

online adalah alasan perubahan perilaku pelanggan. Kebiasaan masyarakat yang 

sebelumnya ketika hendak membeli suatu produk, mereka secara otomatis 

mencari informasi dengan cara melihat fisik produk tersebut, kualitas barang, 

kecocokan dengan harga, pelayanan dan lain sebagainya dapat dilihat ataupun 

dirasakan secara langsung. Berbeda ketika masyarakat membeli produk tersebut 
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secara online, mereka tidak  bisa melihat dan merasakan secara langsung fisik 

produk atau  jasa yang akan mereka beli namun mereka dapat memeperkirakan 

melalui online customer rating. 

Fitur online customer rating  pada halaman produk suatu e-commerce 

merupakan cara bagi konsumen untuk memberikan penilaian terkait produk 

tersebut. Jumlah bintang yang diberikan oleh customer pada produk tertentu 

dianggap sebagai kualitas produk itu sendiri. Hal ini menyebabkan calon 

konsumen dapat dengan mudah untuk melakukan penilaian terhadap produk 

terebut, karena jumlah bintang yang di berikan online customer rating dapat 

dijadikan pertimbangan atas kualitas produk tertentu. Rating yang rendah (satu 

bintang) menunjukkan perspektif negatif terhadap produk, peringkat yang tinggi 

(lima bintang) menunjukkan perspektif positif terhadap produk, dan peringkat 

bintang tiga menunjukkan perspektif moderat, yaitu titik tengah dimana 

mencerminkan tidak kecil atau besar suatu ukuran, jumlah, derajat, atau 

kekuatan (Krosnick et al. 1993). 

Selain itu ada faktor lain yang berasal dari setiap individu, yaitu 

kepercayaan. Kepercayaan adalah hal penting serta vital dalam kegiatan 

ekonomi, terutama untuk antisipasi dari perbuatan oportunistik diluar dugaan. 

Apalagi didalam sektor online shoping, menurut David Gefan, Elena Karahanna, 

dan Detmar W Staub dalam jurnalnya yang berjudul Trust and Tam in Online 

Shopping (2003) isu kepercayaan lebih krusial dibandingkan berbelanja face-to-

face karena jika berbelanja secara online konsumen hanya memiliki sedikit 
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waktu untuk menilai produk yang mereka inginkan. Biasanya konsumen akan 

meyakinkan dirinya dengan cara melihat rating produk terlebih dahulu. 

Rating produk merupakan suatu nilai kepuasan dari customer yang diberikan 

kepada suatu produk yang telah dibeli. Dengan adanya rating produk maka calon 

konsumen mampu mendapatkan informasi yang berkualitas dari produk yang 

dicari. Informasi tersebut akan membangun suatu kepercayaan customer 

terhadap produk, karena semakin tinggi rating yang diberikan maka kepercayaan 

customer semakin meningkat, sehingga online customer rating mampu 

membangun kepercayaan para pelanggan terhadap minat beli fashion melalui 

Shopee. 

Variabel kepercayaan dalam penelitian ini berperan sebagai variabel 

intervening. Variabel ini merupakan variabel penyela / perantara yang terletak 

diantara variabel independen dan variabel dependen sehingga variabel 

independen tidak langsung mempengaruhi berubahnya variabel dependen .  

Berdasarkan pada uraian latar belakang diatas maka penulis tertarik untuk 

meneliti lebih jauh tentang  “PENGARUH ONLINE CUSTOMER RATING 

TERHADAP MINAT BELI FASHION MELALUI SHOPEE DENGAN 

KEPERCAYAAN SEBAGAI VARIABEL INTERVENING”. 
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1.2 Alasan Pemilihan Judul 

Dalam penelitian ini penulis mempunyai alasan tertentu dalam pengambilan 

judul tersebut, adapun alasannya sebagai berikut : 

1.2.1 Alasan Subjektif 

a. Penulis ingin mengetahui peranan online customer rating terhadap 

minat beli fashion melalui Shopee dengan kepercayaan sebagai 

variabel intervening. 

b. Belum ada penelitian tentang pengaruh online customer rating 

terhadap minat beli  produk fashion melalui Shopee dengan 

kepercayaan sebagai variabel intervening. 

1.2.2 Alasan Objektif 

a. Untuk mengetahui pengaruh online customer rating terhadap minat 

beli fashion melalui Shopee dengan kepercayaan sebagai variabel 

intervening. 

b. Menambah wawasan dan pengetahuan di bidang pemasaran. 

 

1.3 Penegasan Judul 

Untuk menghindari kesalahan penafsiran dalam penelitian ini maka perlu 

diberi penegasan judul sebagai berikut :  

1.3.1 Online Customer Rating 

Online customer rating merupakan bagian dari review yang 

menggunakan bentuk simbol bintang untuk mengekspresikan pendapat 
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dari pelanggan. Rating merupakan pengertian pengguna pada preferensi 

suatu produk terhadap pengalaman mereka mangacu pada keadaan 

psikologis dan emosional yang mereka jalani saat berinteraksi dalam 

produk virtual dalam lingkungan dimediasi (Li, N. And Zhang, P. 

2002). 

1.3.2 Minat Beli 

Minat beli merupakan kecenderungan untuk tertarik atau terdorong 

untuk melakukan, mendapat serta mempunyai barang atau jasa tersebut. 

Minat beli merupakan pernyataan mental konsumen yang 

merefleksikan rencana pembelian suatu produk dengan merek tertentu 

(Penitasari,2017). Sementara menurut (Kinnear & Taylor, 1996) minat 

beli merupakan tahap kecenderungan konsumen untuk bertindak 

sebelum keputusan membeli benar-benar dilaksanakan. Sejalan dengan 

(Howard, 1994) yang berpendapat minat beli merupakan sesuatu yang 

berhubungan dengan rencana konsumen untuk membeli produk tertentu 

serta berapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada periode tertentu. 

1.3.3 Kepercayaan 

Kepercayaan konsumen didefinisikan sebagai harapan konsumen 

bahwa penyedia jasa dapat dipercaya atau diandalkan dalam memenuhi 

janjinya (Siadian & Cahyono, 2014). Kepercayaan konsumen meliputi 

kepercayaan bahwa suatu produk memiliki berbagai atribut dan 

manfaat dari berbagai atribut tersebut (Sulistyari, 2012). Kepercayaan 

merupakan keyakinan suatu pihak mengenai maksud dan perilaku pihak 
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yang lainnya. Pendapat lain mengemukakan kepercayaan sebagai 

derajat di mana seseorang yang percaya menaruh sikap positif  terhadap 

keinginan  baik dan keandalan orang lain yang dipercaya di dalam 

situasi yang berubah-ubah (Das & Ten, 1998). Kepercayaan sebagai 

keyakinan bahwa janji pihak tersebut dapat diandalkan dan suatu pihak 

akan memenuhi kewajibannya dalam suatu hubungan pertukaran 

(Schurr & Ozanne , 1985). Dengan demikian kepercayaan konsumen 

merupakan harapan konsumen bahwa penyedia barang dan jasa dapat 

dipercaya atau diandalkan dalam memenuhi janjinya (Bilondatu, 2013) 

. 

1.4 Pembatasan Masalah 

Untuk menghindari perluasan pembahasan dan kerancauan di dalam 

penganalisis masalah, maka penelitian akan membatasi masalah pada 

Pengaruh online customer rating terhadap minat beli fashion melalui Shopee 

dengan kepercayaan sebagai variabel intervening. Pembahasan ini dilakukan 

hanya mengenai online customer rating dan minat beli produk fashion melalui 

Shopee. 

1.5 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka dapat di rumuskan masalah sebagai 

berikut yang akan dibahas pada pembatasan – pembatasan berikutnya : 

1. Apakah ada pengaruh langsung online customer rating terhadap 

kepercayaan di Shopee ? 
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2. Apakah ada pengaruh langsung kepercayaan terhadap minat beli fashion 

melalui  Shopee ? 

3. Apakah ada pengaruh langsung online customer rating terhadap minat beli 

fashion melalui Shopee ? 

4. Apakah ada pengaruh tidak langsung online customer rating terhadap minat 

beli fashion melalui Shopee dengan kepercayaan sebagai variabel 

intervening ? 

 

1.6 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan perumusan masalah yang diuraikan diatas, maka tujuan penelitian 

yaitu : 

1. Untuk menguji pengaruh langsung online customer rating terhadap 

kepercayaan di Shopee ? 

2.  Untuk menguji pengaruh langsung kepercayaan terhadap  minat beli 

fashion melalui  Shopee ? 

3. Untuk menguji pengaruh langsung online customer rating  terhadap minat 

beli fashion melalui Shopee ? 

4. Untuk menguji pengaruh tidak langsung online customer rating terhadap 

minat beli fashion melalui Shopee dengan kepercayaan sebagai variabel 

intervening ? 
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1.7 Manfaat Penelitian 

1.7.1 Manfaat Teoritis 

Diharapkan hasil penelitian ini dapat menambah ilmu pengetahuan, 

wawasan, dan dapat dijadikan bahan rujukan untuk penelitian yang 

sejenis pada masa mandatang. 

1.7.2 Manfaat Praktis 

1. Bagi Penulis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan 

pemahaman peneliti terhadap masalah yang akan diteliti terutama 

mengenai bagaimana online customer rating berpengaruh terhadap 

minat beli fashion melalui Shopee dengan kepercayaan sebagai 

variabel intervening. 

2. Bagi Perusahaan Marketplace Shopee 

Manfaat penelitian bagi marketplace Shopee adalah sebagai 

bahan masukan pada perusahaan untuk meningkatkan layanan 

penilaian konsumen yang mempengaruhi minat beli sebagai upaya 

untuk meningkatkan jumlah pembeli pada marketplace Shopee. 

3. Bagi Pembaca 

Memberikan bahan referensi penelitian kepada pembaca 

mengenai pengaruh online customer rating terhadap minat beli 

fashion melalui shopee dengan kepercayaan sebagai variabel 

intervening. 
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1.8 Sistematika Penulisan 

Untuk sistematika penulisan dalam penelitian ini disusun secara berurutan 

yang terdiri dari beberapa bab yaitu : 

BAB I : PENDAHULUAN 

Bab ini berisi mengenai latar belakang, alasan pemilihan judul, penegasan 

judul, pembatasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat 

penelitian dan sistematika penulisan. 

BAB II  : TINJAUAN PUSTAKA 

Bab ini berisi tentang kajian teori ,penelitian terdahulu, kerangka pemikiran, 

dan hipotesis  

BAB III : METODE PENELITIAN  

Bab ini berisi tentang desain penelitian, tampat dan waktu penelitian, sumber 

data, populasi, sampel penelitian, teknik pengambilan sampel, teknik 

pengambilan data, definisi variabel dan variabel penelitian, serta teknik analisis 

data. 

BAB IV : HASIL DAN PEMBAHASAN 

Bab ini berisi tentang gambaran objek penelitian, analisis deskriptif, analisis 

data, serta pembahasan hasil penelitian. 

BAB V : SIMPULAN DAN SARAN 

Bab ini merupakan bagian yang menjelaskan kesimpulan dari analisis data dan 

pembahasan. Selain itu juga berisi saran – saran yang direkomendasikan 

peneliti. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan dari pengaruh online 

customer rating terhadap minat beli melalui kepercayaan sebagai variabel 

intervening dapat disimpulkan sebagai berikut : 

1.  Berdasarkan hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel online 

customer rating (X) berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel 

kepercayaan (Z) pada masyarakat di Desa Glagah, Kecamatan Jatinom, 

Kabupaten Klaten dengan nilai thitung lebih besar dari ttabel yaitu 11,156 > 

1,979  dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Sehingga dari hasil ini 

disimpulkan bahwa H1 yang mengatakan bahwa diduga ada pengaruh 

langsung online customer rating (X) terhadap kepercayaan (Z) diterima. Hal 

ini didukung dengan analisis korelasi antara online customer rating (X) 

terhadap kepercayaan (Z) yang menunjukkan tingkat korelasi kuat yaitu 

0,709. Korelasi 0,709 merupakan korelasi positif yang artinya jika online 

customer rating (X) ditingkatkan maka kepercayaan (Z) juga ikut 

meningkat, sebaliknya jika online customer rating (X) diturunkan maka 

kepercayaan (Z) juga ikut menurun. Determinan antara online customer 

rating (X) terhadap kepercayaana (Z) dihitung dengan cara r2 × 100%  

sehingga diperoleh determinan sebesar 50,3% (0,7092 × 100%). Sehingga 

dapat disimpulakn bahwa kepercayaan (Z) dipengaruhi oleh online 

customer rating (X) sebesar 50,3% jika faktor lain dianggap tetap. 
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2. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel kepercayaan (Z) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel minat beli (Y) pada 

masyarakat di Desa Glagah, Kecamatan Jatinom, kabupaten Klaten dengan 

nilai thitung lebih besar dari ttabel yaitu  4,339 > 1,979 dan nilai signifikansi 

0,000 < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H2 yang mengatakan 

diduga ada pengaruh langsung antara kepercayaan (Z) terhadap minat beli 

(Y) diterima. Hal ini didukung oleh analisis korelasi kepercayaan (Z) 

terhadap minat beli (Y) yang menunjukkan korelasi kuat 0,682. Korelasi 

0,682 merupakan korelasi positif yang artinya jika kepercayaan (Z) 

dinaikkan maka minat beli (Y) juga ikut meningkat, dan sebaliknya jika 

kepercayaan (Z) diturunkan maka minat beli (Y) juga ikut menurun. 

Determinan antara kepercayaan (Z) terhadap minat beli (Y) dihitung dengan 

cara r2 × 100% sehingga diperoleh determinan sebesar 46,5% (0,6822 × 

100%). Sehingga dapat disimpulkan bahwa minat beli (Y) dipengaruhi oleh 

kepercayaan (Z) sebesar 46,5% jika faktor lain dianggap tetap. 

3. Berdasarkan hasil analisis jalur dalam penelitian ini menunjukkan bahwa 

variabel online customer rating (X) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap variabel minat beli (Y) pada masyarakat Desa Glagah, Kecamatan 

Jatinom, Kabupaten Klaten. Hal ini terbukti dengan nilai thitung 5,202 > ttabel 

1,979 dan nilai signifikan 0,000  < 0,05. Sehingga dari hasil tersebut dapat 

disimpulkan bahwa H3 yang mengatakan bahwa diduga ada pengaruh 

langsung online customer rating (X) terhadap minat beli (Y) diterima. Hal 

ini didukung oleh analisis korelasi antara online customer rating (X) dengan 
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minat beli (Y) yang menunjukkan tingkat korelasi kuat (0,703). Korelasi 

0,703 merupakan korelasi positif yang artinya jika online customer rating 

(X) ditingkatkan, maka minat beli (Y) juga meningkat, sbaliknya jika online 

customer rating (X) diturunkan maka minat beli (Y) juga ikut menurun. 

Selain itu juga dapat diartikan semakin tinggi online customer rating (X) 

yang diberikan maka membuat minat beli (Y) pada produk fashion di 

Shopee meningkat. Determinan antara online customer rating (X) terhadap 

minat beli (Y) dihitung dengan cara r2 × 100% sehingga diperoleh 

determinan sebesar 49,4% (0,7032 × 100%). Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa minat beli (Y) dipengaruhi oleh online customer rating (X) sebesar 

49,4% jika faktor lain dianggap tetap. 

4. Berdasarkan hasil uji mediasi diperoleh nilai pengaruh tidak langsung 

(0,262) < nilai pengaruh langsung variabel online customer rating (X) 

terhadap minat beli (Y) (0,442) sehingga membuktikan bahwa kepercayaan 

tidak mampu memediasi  hubungan online customer rating (X) terhadap 

minat beli (Y). Hal ini berarti H4 yang berbunyi diduga ada pengaruh tidak 

langsung antara online customer rating (X) terhadap minat beli (Y) yang 

dimediasi oleh kepercayaan (Z) ditolak. Sehingga kepercayaan (Z) bukan 

merupakan variabel yang kuat untuk memediasi hubungan online customer 

rating (X) terhadap minat beli (Y). 

5. Berdasarkan data yang diolah, dapat diketahui bahwa koefisien determinasi 

(Adjusted R Square) pada online customer rating (X) terhadap kepercayaan 

(Z) sebesar 0,499 atau (49,9%). Koefisien determinasi ini digunakan untuk 
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mengetahui seberapa besar presentase pengaruh hubungan online customer 

rating (X) terhadap kpercayaan (Z) dan besarnya pengaruh variabel 

independen terhadap variabel mediasi dalam penelitian ini adalah 49,9%, 

sedangkan sisanya 50,1% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 

dimasukkan dalam model penelitian ini. 

6. Berdasarkan data yang diolah, dapat dikatahui bahwa koefisien determinasi 

(Adjuster R Square) pada pengaruh online customer rating (X) dan 

kepercayaan (Z) terhadap minat beli (Y) sebesar 0,555 atau (55,5%). 

Koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar 

presentase pengaruh hubungan online customer rating (X) dan kepercayaan 

(Z) terhadap minat beli (Y). Besarnya pengaruh variabel independen dan 

mediasi terhadap variabel dependen dalam penelitian ini adalah 55,5% 

sedangkan sisanya 44,5% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 

dimasukkan dalam model penelitian ini. 

5.2 Saran  

5.2.1 Saran untuk Perusahan 

1. Peneliti mengharapkan agar perusahaan mempertahankan online 

customer rating sebagai salah satu media yang dapat memberikan 

informasi yang akurat mengenai produk dan diharapkan perusahaan 

dapat memperbaiki online customer rating menjadi sebuah 

informasi yang lengkap dan lebih terperinci, misalnya terdapat 

informasi kualitas produk dan keunggulan produk tersebut.  
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2. Perusahaan Shopee diharapkan memberikan fitur tambahan yaitu 

memberi tanda pada seller yang memberikan pelayanan yang baik 

serta menjual barang dengan kualitas bagus, guna meningkatkan 

minat beli konsumen secara transaksional. 

3. Perusahaan Shopee diharapakan dapat memberikan peringatan 

kepada seller yang tidak jujur atau seller dengan online customer 

rating yang buruk guna menjaga kepercayaan konsumen. 

5.2.2 Saran untuk Peneliti Selanjutnya 

1. Peneliti selanjutnya diharapakan dapat melanjutkan penelitian ini 

dengan menambahkan variabel independen lain yang belum di teliti 

dalam penelitian ini, menambah jumlah responden dan memperluas 

ruang lingkup penelitian sehingga hasil penelitian yang didapat akan 

lebih luas. 

2. Penelitian selanjutnya diharapkan menggunakan alat ukur yang 

berbeda dari penelitian ini guna mendapatkan pemahaman yang lebih 

mendalam, sehingga mendapatkan informasi yang lebih mendalam 

dan lebih luas. 
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