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MOTTO 

“Dan sesungguhnya Allah telah menyuruh kalian semua untuk tidak 

menyekutukan-Nya dan melakukan perbuatan yang baik terhadap kedua orang 

tuamu. Apabila salah satu diantara keduanya atau bahkan kedua orang tuamu 

telah berusia lanjut, jangalah sekali-kali engkau berkata “ah” kepada keduanya 

dan janganlah engkau berkata keras terhadap keduanya serta ucapkanlah 

perkataan yang baik kepada kedua orangtuamu” 

 (QS. Al Isra: 23 - 24) 

 

“Jika hari menunjukkan waktu pagi, janganlah engkau menunggu waktu berjalan 

hingga petang. Apabila hari menunjukkan waktu petang, janganlah engkau 

menunggu waktu berjalan hingga pagi. Jangan engkau sia-siakan waktu sehatmu 

sebelum Allah menurunkan sakit padamu. Jangan engkau sia-siakan waktu 

hidupmu sebelum Allah mengambil nyawamu” 

(HR. Bukhari) 

 

“Hidup ibarat menunggangi sepeda. Apabila kalian tidak ingin terjatuh, maka 

kalian harus terus menerus bergerak” 
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 (Albert Einstein) 
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ABSTRAK 

 

Berlangsungnya Pandemi Covid-19 kurang lebih 2 tahun lamanya telah merubah 

perilaku masyarakat yang lebih mengandalkan segala aktivitas dengan media 

online termasuk salah satunya adalah kebutuhan berbelanja masyarakat. Salah 

satu hal yang menyebabkan perubahan perilaku ini adalah himbauan dari 

pemerintah agar masyarakat untuk diam dirumah masing-masing dan mengurangi 

adanya interaksi langsung dengan orang lain. Penelitian ini bertujuan untuk 

melakukan uji terhadap pengaruh dari kualitas informasi online, kuantitas 

informasi online, ketepatan waktu informasi online, kepuasan konsumen terhadap 

minat beli online selama pandemic Covid-19. Populasi yang diambil dalam 

penelitian ini adalah mahasiswa/i Indonesia yang sudah pernah menggunakan dan 

melakukan belanja online. Tehnik pengambilan sampel dalam penelitian ini yaitu 

metode purposive sampling yang menghasilkan sampel sebanyak 230 responden. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Data dalam penelitian ini 

adalah data primer yang diperoleh melalui kuesioner. Metode analisis data dalam 

penelitian ini menggunakan analisis deskriptif, analisis faktor yang diolah dengan 

menggunakan software SPSS dan analisis SEM yang diolah dengan menggunakan 

software SmartPLS. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas 

informasi online dan kuantitas informasi online memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap variabel kepuasan konsumen. Sedangkan untuk ketepatan 
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waktu informasi online tidak memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen. 

Tidak hanya itu, kualitas informasi online, kuantitas informasi online, ketepatan 

waktu informasi online memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

minat beli online. Sedangkan untuk kepuasan konsumen tidak memiliki pengaruh 

terhadap minat beli online. 

 

Kata Kunci : Kualitas Informasi online, Kuantitas Informasi Online, Ketepatan 

Waktu Informasi Online, Kepuasan Konsumen Terhadap Berbelanja Online, 

Minat Berbelanja Online. 
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ABSTRACT 

 

The Covid-19 pandemic that lasted for approximately 2 years has changed the 

behavior of people who rely more on all activities with online media, including 

the shopping needs of the community. One of the causes of this behavior change is 

the government's call for people to stay at home and reduce direct interaction 

with other people. This study aims to test the influence of the quality of online 

information, the quantity of online information, the timeliness of online 

information, and consumer satisfaction on online purchase intention during the 

Covid-19 pandemic. The population taken in this study were Indonesian students 

who had used and did online shopping. The sampling technique in this research is 

purposive sampling method which produces a sample of 230 respondents. This 

study uses a quantitative approach. The data in this study are primary data 

obtained through a questionnaire. The data analysis method in this study used 

descriptive analysis, factor analysis processed with SPSS software and SEM 

analysis processed with SmartPLS software. The results of this study indicate that 

the quality of online information and the quantity of online information have a 

positive and significant effect on the variable of consumer satisfaction. While the 

timeliness of online information has no effect on consumer satisfaction. 

Furthermore, the quality of online information, the quantity of online information, 

and the timeliness of online information have a positive and significant effect on 
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online purchase intention. Meanwhile, consumer satisfaction has no effect on 

online purchase intention. 

 

Keywords: Quality of Online Information, Quantity of Online Information, 

Timeliness of Online Information, Online Shopping Consumer Satisfaction, 

Online Purchase Intention. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

12 
 

KATA PENGANTAR 

 

Assalamu’alaikum warahmatullahi wabarakatuh 

Alhamdulillahirabbil’aalamiin, puji syukur atas kehadirat Allah SWT. yang telah 

melimpahkan rahmat dan hidayah-Nya kepada penulis sehingga penulis dapat 

melakukan dan menyelesaikan penelitian ini dengan lancar. Sholawat serta salam 

saya haturkan kepada Nabi Muhammad S.A.W. Yang kita nantikan syafa’atnya 

di  ِ akhirat nanti. Skripsi yang berjudul “Analisis Pengaruh Ulasan Online Pada 

Minat Beli Online Konsumen Selama Pandemi Covid-19 Menggunakan Stimulus-

Organism-Respons (S-O-R) Framework” disusun dengan tujuan untuk  memenuhi 

salah satu syarat dalam menyelesaikan Pendidikan Program Sarjana (S-1) 

Program Studi Manajemen di Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam 

Indonesia. 

Proses penyusunan skripsi ini tentunya tidak terlepas dari bantuan berbagai pihak 

yang telah memberikan doa dan dukungannya kepada penulis. Sehingga, pada 

kesempatan ini penulis ingin mengucapkan terima kasih kepada : 

1. Allah SWT. yang telah memberikan penulis kenikmatan, kemudahan dan 

kelancaran sehingga skripsi dapat terselesaikan dengan baik.  

2. Bapak Rizqon Aziz dan Ibu Yeni Hidayati selaku kedua orang tua penulis yang 

telah memberikan ridha serta restu kepasa penulis, dan juga selalu memberikan 



 

 

 

13 
 

doa, dukungan, kasih sayang, nasihat, semangat dan masih banyak lagi sehingga 

penulis dapat menyelesaikan skripsi dengan baik. 

3. Muhammad Fanhas Ahnaf selaku saudara kandung yang selalu memberikan 

dukungan, semangat, dan pengertian dalam proses pengerjaan skripsi. 

4. Bapak Fathul Wahid, S.T., M.Sc, Ph.D. selaku Rektor Universitas Islam 

Indonesia, berserta seluruh pimpinan universitas. 

5. Bapak Jaka Sriyana, S.E., M.Si., Ph.D. selaku Dekan Fakultas Bisnis dan 

Ekonomika Universitas Islam Indonesia. 

6. Bapak Anjar Priyono, S.E., M.Si., Ph.D. selaku Ketua Prodi Jurusan 

Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam Indonesia. 

7.  Bapak Arif Hartono, S.E., M.Ec., Ph.D. selaku Dosen Pembimbing skripsi 

yang telah banyak berperan dalam memberikan ilmu dan pelajaran selama proses 

penyusunan skripsi. Terima kasih atas kesabaran yang telah diberikan sehingga 

penulis dapat menyelesaikan skripsi ini dengan baik. 

8.  Segenap Dosen Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam Indonesia 

yang telah banyak memberikan ilmu dan pandangan baru selama proses 

perkuliahan. 

9. Seseorang yang sangat berarti dalam hidupku Muslika Anindya Putri, 

A.Md.Pnl. yang selalu memberikan banyak semangat, doa, dorongan dan 

seseorang yang menjadi motivasi penulis dalam hidup sehingga InsyaAllah dapat 

menyelesaikan S1 dengan tepat waktu. 



 

 

 

14 
 

10. Teman-teman seperjuangan awal kuliah hingga akhir dalam Group “SS 

Family” dan “Semoga Lulus Bareng” yang selalu menemani penulis baik senang 

maupun susah di setiap waktu. 

11. Danu Rizky, Ryan Aziz, Talitha Qurratu ‘Aini selaku sepupu penulis yang 

telah memberikan banyak sekali semangat dan pelepas penat. Terimakasih telah 

membuat penulis semangat untuk menyelesaikan skripsi ini. 

12. Aqil Kamal Makarim, Hafidz Umay Muhammad, Trenda Elang Pradana, 

Wiraditya Gusti Pratama dan Yusuf Ahamad Sudrajat selaku teman seperjuangan 

perkuliahan dan juga tidak pernah lelah mengingatkan penulis agar selalu 

berjuang untuk menyelesaikan skripsi. 

13. Siwi Anindya, Afina Dewi dan Tiara Aulia Aziz selaku teman yang menjadi 

alasan penulis untuk semangat dan bisa segera menyelesaikan skripsi ini. 

14. Responden dalam penelitian ini dan pihak-pihak baik yang terlibat secara 

langsung maupun tidak langsung dalam proses pelaksanaan dan penyelesaian 

penelitian skripsi ini.  

Terimakasih kepada seluruh pihak yang namanya tidak dapat disebutkan satu per 

satu oleh penulis. Semoga segala amal kebaikan yang telah dilakukan mendapat 

balasan yang lebih dari Allah SWT. Penulis berharap semoga skripsi ini dapat 

bermanfaat bagi pembaca. 

Wassalamu’alaikum warahmatullahi wabarakatuh 

 



 

 

 

15 
 

Yogyakarta, Februari 2022 

Penulis, 

 

Muhammad Rafif Zaen 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

16 
 

DAFTAR ISI 

HALAMAN SAMPUL ........................................................................................... i 

HALAMAN JUDUL ............................................................................................. ii 

PERNYATAAN BEBAS PLAGIARISME ........................................................ iii 

HALAMAN PENGESAHAN SKRIPSI ............................................................. iv 

BERITA ACARA UJIAN TUGAS AKHIR SKRIPSI ....... Error! Bookmark not 

defined. 

HALAMAN PERSEMBAHAN .......................................................................... vi 

MOTTO .................................................................... Error! Bookmark not defined. 

ABSTRAK ............................................................................................................. 8 

ABSTRACT .......................................................................................................... 10 

KATA PENGANTAR ......................................................................................... 12 

DAFTAR ISI ........................................................................................................ 16 

DAFTAR TABEL ............................................................................................... 18 

DAFTAR GAMBAR ........................................................................................... 19 

BAB I PENDAHULUAN .................................................................................... 20 

1.1. Latar Belakang Masalah ......................................................................... 20 

1.2. Rumusan Masalah ......................................... Error! Bookmark not defined. 

1.3. Tujuan Penelitian .......................................... Error! Bookmark not defined. 

1.4. Manfaat Penelitian ........................................ Error! Bookmark not defined. 

BAB II KAJIAN PUSTAKA .............................................................................. 33 

2.1. Landasan Teori dan Hipotesis ................................................................ 33 

2.2. Definisi Variabel ............................................ Error! Bookmark not defined. 

BAB III METODE PENELITIAN .................................................................... 54 

3.1. Lokasi Penelitian ...................................................................................... 54 

3.2. Populasi dan Sampel ................................................................................ 54 

3.3. Variabel Penelitian dan Operasional Variabel ..................................... 56 

3.4. Jenis dan Tehnik Pengumpulan Data .................................................... 62 

3.5. Uji Validitas dan Reliabilitas .................................................................. 64 

3.6. Tehnik Analisis Data ................................................................................ 70 



 

 

 

17 
 

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN ............................................................ 81 

4.1. Analisis Deskriptif Karakteristik Responden ........................................ 81 

4.2. Analisis Deskriptif .................................................................................... 87 

4.2.1. Analisis Deskriptif Variabel Kualitas Ulasan Online .................... 88 

4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Kuantitas Ulasan Online ................... 91 

4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Ketepatan Waktu Ulasan Online ..... 92 

4.2.4 Analisis Deskriptif Variabel Kepuasan Konsumen ........................ 93 

4.2.5 Analisis Deskriptif Variabel Minat Beli Online .............................. 95 

4.3. Analisis Statistik ....................................................................................... 96 

4.4. Uji Hipotesis ............................................................................................ 107 

4.5. Pembahasan Hasil Penelitian ................................................................ 116 

4.5.5. Pengaruh Ketepatan Waktu Ulasan Online Terhadap Kepuasan

 ..................................................................................................................... 119 

Konsumen .................................................................................................. 119 

4.5.6. Pengaruh Ketepatan Waktu Ulasan Online Terhadap Minat Beli

 ..................................................................................................................... 120 

Online ......................................................................................................... 120 

4.5.4. Pengaruh Kepuasan Konsumen Online Terhadap Minat Beli ... 120 

Online ......................................................................................................... 120 

BAB V KESIMPULAN DAN SARAN ............................................................ 122 

5.1. Kesimpulan ............................................................................................. 122 

5.2. Implikasi Penelitian ............................................................................... 124 

5.3. Keterbatasan Penelitian dan Rekomendasi Penelitian ....................... 126 

DAFTAR PUSTAKA ........................................................................................ 128 

Lampiran ........................................................................................................... 142 

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian ............................................................... 142 

 Lampiran 2. Data Uji Instrument............................................................... 150 

Lampiran 3. Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Instrumen .............. 152 

Lampiran 5. Data Deskriptif Analisis Responden ..................................... 166 

Lampiran 7. Uji Outer Model ...................................................................... 170 



 

 

 

18 
 

Lampiran 8. Uji Inner Model ....................................................................... 172 



 

 

 

18 
 

DAFTAR TABEL 

 

Tabel 2. 1 Pemetaan Penelitian Terdahulu ....................................................... 35 

Tabel 3. 1 Variabel Penelitian………………………………………………….57 

Tabel 3. 2 Uji Validitas ....................................................................................... 66 

Tabel 3. 3 Uji Reliabilitas ................................................................................... 68 

Tabel 3. 4 Kriteria Penilaian Variabel .............................................................. 72 

Tabel 4. 1 Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin………………………. 81 

Tabel 4. 2 Karakteristik Berdasarkan Umur ................................................... 82 

Tabel 4. 3 Karakteristik Berdasarkan Pendidikan Terakhir ......................... 83 

Tabel 4. 4 Karakteristik Berdasarkan Rata-Rata Pendapatan Perbulan ..... 85 

Tabel 4. 5 Karakteristik Berdasarkan Frekuensi Belanja Online Setiap Bulan 

Menggunakan Aplikasi Shopee .......................................................................... 86 

Tabel 4. 6 Analisis Deskriptif Variabel Kualitas Ulasan Online .................... 88 

Tabel 4. 7 Analisis Deskriptif Variabel Kuantitas Ulasan Online .................. 91 

Tabel 4. 8 Analisis Deskriptif Variabel Ketepatan Waktu Ulasan Online .... 92 

Tabel 4. 9 Analisis Deskriptif Variabel Kuantitas Ulasan Online .................. 94 

Tabel 4. 10 Analisis Deskriptif Variabel Minat Beli Online ........................... 95 

Tabel 4. 11 Initial Item Loading dan AVE dalam Model ................................. 98 

Tabel 4. 12 Path Coefficient .............................................................................. 109 

Tabel 4. 13 Hasil Pengujian Pengaruh Langsung .......................................... 111 

Tabel 4. 14 Hasil Uji Hipotesis ......................................................................... 115



 

 

 

19 
 

DAFTAR GAMBAR 

 

Gambar 2. 1 Kerangka Penelitian ..................................................................... 53 

Gambar 4. 1 Hasil Uji Outer Model …………......…………………………….97 

Gambar 4. 2 Hasil Uji Inner Model ................................................................. 108 



 

 

 

20 
 

BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Masyarakat telah kurang lebih 2 tahun hidup beriringan dengan virus 

corona (Covid-19) sejak World Health Organization (WHO) menetapkan 

kepada seluruh negara bahwa Covid-19 adalah suatu pandemi pada bulan 

Maret 2020 (Mishra et al., 2021). Dalam kurun waktu tersebut, masyarakat 

dengan sendirinya mengalami perubahan pola perilaku yang cukup signifikan 

di berbagai bidang (Afrianto, 2021). Hal ini disebabkan oleh adanya himbauan 

kepada masyarakat oleh pemerintah untuk mengurangi segala kegiatan yang 

menyebabkan kontak fisik secara langsung dan tidak berada dalam kerumunan 

dalam jumlah yang banyak (Zaenudiin et al., 2021). Akibat dari perubahan cara 

hidup yang secara tiba-tiba selama pandemi Covid-19, pola perilaku 

masyarakat berubah menjadi lebih sering melakukan aktivitas secara online 

yang dimana salah satunya adalah dalam berbelanja (Fitriyani et al., 2021). 

Pola perilaku masyarakat dalam hal pemenuhan kebutuhan sehari-hari 

sebagian besar telah melibatkan teknologi secara online yang dimana salah 

satunya adalah kegiatan jual beli selama pandemi ini (Rasita, 2020). Menurut 

Adnan (2014) aktivitas berbelanja online menjadi salah satu solusi terbaik bagi 

masyarakat untuk dapat memenuhi kebutuhanya karena kemudahan dan 
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kenyamanan yang ditawarkan serta penghematan biaya dan waktu dalam 

pelaksanakannya. Karena hal ini lah aktivitas berbelanja online dengan cepat 

diminati oleh masyarakat dan menjadi bentuk pola perilaku baru masyarakat 

dalam berbelanja selama pandemi. 

Menurut Tutiasri et al. (2020) negara Indonesia berada pada urutan 

kelima sebagai negara pengguna internet terbanyak dengan total 143,26 juta 

pengguna dan didominasi oleh masyarakat berumur 19-34 tahun dengan 

persentase 49,25% yang didasarkan pada survey oleh Asosiasi Penyelenggara 

Jasa Internet Indonesia (APJII). Dampak yang ditimbulkan dari adanya 

dominasi tersebut adalah kenaikan aktivitas berbelanja online generasi muda 

dalam pemanfaatanya terhadap internet selama masa pandemi. Handhika Jahja 

(Direktur Shopee Indonesia) mengatakan bahwa sejak pandemi berlangsung, 

Shopee Indonesia mengalami peningkatan transaksi yang sangat signifikan 

dengan total peningkatan 130% yang memiliki rata-rata transaksi harian 2,8 

juta transaksi (ekonomi.bisnis.com, 2020). Data peningkatan tersebut dapat 

dijadikan dasar yang kuat bahwa pandemi Covid-19 mendorong adanya 

digitalisasi yang merubah pola perilaku masyarakat sebelumnya dalam 

berbelanja. 

Dari keseluruhan e-commerce di Indonesia, Shopee merupakan salah satu 

e-commerce yang sudah bertahan selama 6 tahun hingga saat ini dan 

memperoleh capaian yang tinggi di Indonesia (Pratama, 2020). Tidak hanya 
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itu, Pratama (2020) juga menjelaskan bahwa Shopee telah mencapai lebih dari 

50 juta total unduhan di Play Store. Dijelaskan lebih lanjut bahwa untuk 

kunjungan situs web setiap bulan mencapai rata-rata 126,99 juta kunjungan. 

Capaian ini diperoleh karena Shopee sebagai e-commerce memiliki kelebihan 

berupa kemampuan terhadap pemenuhan produk kebutuhan masyarakat serta 

berbagai kemudahan yang ditawarkan kepada masyarakat. Beberapa kelebihan 

yang dimiliki oleh Shopee ini memicu masyarakat yang telah terdigitalisasi 

pola perilakunya untuk memanfaatkan Shopee sebagai e-commerce untuk 

melakukan belanja online selama masa pandemi.  

Aktivitas belanja online masyarakat dalam e-commerce Shopee tentunya 

tidak lepas dengan peran e-WOM didalamnya yang menjadi suatu aspek 

terpenting dalam pembelian produk oleh masyarakat (Zhu et al., 2020). Dari 

beberapa bentuk e-WOM yang ada, ulasan online menjadi salah satu 

diantaranya yang digunakan sebagai acuan oleh konsumen dalam memperoleh 

keyakinan dan menilai suatu produk atau layanan (Zhang et al., 2014). Ulasan 

online pasti tersedia di setiap produk yang berada dalam e-commerce atau 

platform digital. Sutanto & Aprianingsih (2016) mengatakan tanpa kita 

memperhatikan baik atau buruknya produk, Word-of-Mouth tradisional 

memiliki dampak yang cenderung lebih kecil dibanding e-WOM. Trusov et al. 

(dalam Laksmi, 2016) menjelaskan bahwa e-WOM memiliki dampak yang 

lebih signifikan terhadap keinginan masyarakat dalam melakukan pembelian 
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suatu produk dibandingkan dengan Word of Mouth yang dilakukan secara 

tradisional. Tidak hanya e-WOM, Word-of-Mouth secara tradisional juga 

memiliki pengaruh yang positif dan bahkan signifikan untuk membangun 

brand image suatu produk dalam masyarakat hingga minat beli masyarakat 

pada suatu produk (Jalilvand & Samiei, 2012). Karena kuatnya pengaruh 

terhadap aktivitas belanja online masyarakatlah yang membuat e-WOM 

menjadi salah satu aspek terpenting. 

E-WOM memberikan artian bahwa dalam melakukan aktivitas belanja 

online pada suatu platform digital, masyarakat sangat memperhatikan ulasan 

online dalam membuat keputusan pembelian terhadap suatu produk 

(Chakraborty, 2019).  Menurut Elwalda & Lu (2016) ulasan online dari 

konsumen menjadi topik hangat dan serius untuk dipelajari para pelaku bisnis 

online. Hal yang harus diperhatikan juga oleh para pelaku bisnis online saat ini 

adalah berpindahnya fokus konsumen dari deskripsi produk yang menjadi 

informasi suatu produk ke ulasan online yang dituliskan oleh konsumen yang 

telah membeli suatu produk (Chen & Chang, 2018). 

Mehrabian & Russell (1974) sebagai psikologi lingkungan telah 

terdorong untuk menciptakan Stimulus-Organism-Response (S-O-R) 

framework untuk mampu menganalisa perubahan perilaku masyarakat dalam 

berbagai bidang. Adanya berbagai perubahan perilaku masyarakat yang terjadi 

khususnya pada aktivitas belanja online, maka kerangka S-O-R tersebut 
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diadaptasikan untuk dapat menganalisa perubahan yang muncul saat ini. 

Tanggapan (respons) positif ataupun negatif yang muncul pada seseorang 

dipengaruhi oleh adanya suatu rangsangan (organism) dari dalam diri 

seseorang yang dipicu oleh adanya stimultan (stimulus) dari lingkungan sekitar 

(Mehrabian & Russell, 1974). Menurut Jacob (2002) dalam Sultan (2021) S-O-

R framework memiliki kekuatan tersendiri ketika digunakan untuk model 

penelitian, yakni fleksibilitas yang dapat mencakup berbagai bentuk Stimulus, 

Organism dan Response secara luas. 

Kerangka S-O-R telah dilakukan uji secara empiris terhadap beberapa 

perilaku konsumen, sebagai contoh pada pola perilaku pembelian konsumen 

yang dipengaruhi oleh adanya peran lingkungan (Chang et al., 2011); 

preferensi makanan organik yang dipengaruhi oleh harga makanan, asal makan 

dan bagaimana proses produksi makanan (Hempel & Hamm, 2016); bagaimana 

pola perilaku konsumen dalam konteks smartphone (Tan et al., 2019); 

perubahan pola perilaku pada konsumen pada masa awal pandemi Covid-19 

(Samuli et al., 2020). Menurut Chia-Chen Chen & Ya-Ching Chang (2018) 

terdapat beberapa faktor yang memiliki pengaruh terhadap purchase intention 

konsumen, diantaranya adalah kualitas informasi suatu produk, perspektif dari 

ulasan konsumen dan kekayaan media. Faktor-faktor lain yang juga 

mempengaruhi adanya online purchase konsumen kuantitas informasi dan efek 

dari pikiran alam bawah sadar konsumen (Gao et al., 2012). 



 

 

 

25 
 

Faktor lain yang memberikan pengaruh pada perilaku konsumen berupa 

online purchase intention adalah kualitas informasi yang tersedia pada sebuah 

katalog produk. Kualitas suatu informasi menurut Alhasanah & Riyadi (2014) 

adalah suatu kualitas yang didalamnya terdapat jumlah, akurasi dan bentuk dari 

informasi yang tersedia.  Informasi pada sebuah katalog produk juga dapat 

berupa ulasan langsung dari konsumen lain yang telah membeli produk. Ulasan 

yang baik dan berkualitas, tentunya akan memberikan keyakinan lebih kepada 

konsumen untuk dapat membeli suatu produk. Ketika konsumen sedang 

mencari suatu bentuk ulasan yang mereka butuhkan, kualitas ulasan produk 

yang tertera pada produk memiliki peran penting bagi konsumen untuk 

mengambil keputusan pembelian secara online (Hanjaya et al., 2019). Hanjaya 

et al., (2019) mengatakan agar muncul adanya pemahaman yang baik pada 

konsumen mengenai suatu produk atau suatu layanan, maka perlu adanya 

ulasan yang berkualitas agar niat beli konsumen terhadap suatu produk dapat 

terbangun dengan baik.  

Buruknya informasi/ulasan yang terdapat pada suatu produk bisa jadi 

akan menimbulkan suatu keraguan pada konsumen untuk membeli produk 

tersebut. Tentunya hal ini akan membuat konsumen segera mengalihkan 

perhatiannya kepada produk lain atau bahkan mengalihkan perhatiannya 

kepada platform online yang lain. Berdasarkan pada penelitian Rahmawati & 

Nikmah (2019) menjelaskan bahwa antara kualitas informasi pada e-commerce 
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dan pembelian online konsumen terhadap hasil pengaruh yang positif dan 

signifikan. Penelitian lainnya yang dilakukan terhadap mahasiswa STIESIA 

Surabaya menunjukkan bahwa kualitas informasi terhadap pembelian online di 

e-commerce Shopee terdapat hubungan pengaruh yang positif dan signifikan 

(Adhawiyah, 2018). Akan tetapi, hasil yang berbeda ditunjukkan dalam 

penelitian oleh Ayu Fitriyah (2019) yang dimana kualitas informasi yang 

terdapat pada e-commerce shopee tidak terdapat pengaruh terhadap pembelian 

secara online oleh konsumen pada suatu produk. 

Selain kualitas informasi, kuantitas ulasan yang tersedia juga memiliki 

pengaruh terhadap pembelian konsumen. Jumlah ulasan yang ada dalam suatu 

produk pada dasarnya dapat mengurangi jumlah resiko pembelian dikarenakan 

adanya rasa percaya diri yang kuat pada konsumen terhadap suatu produk 

(Huyen & Costello, 2017). Menurut Lokesh & Bhuvanesh (2018) untuk 

mengurangi adanya kecemasan terhadap suatu produk, maka diperlukan 

adanya jumlah ulasan yang banyak yang dapat menunjukkan seberapa 

populernya suatu produk diantara para konsumen. Dalam upaya untuk 

membedakan produk yang baik dan produk yang buruk, konsumen sebelum 

membeli suatu produk cenderung lebih melihat jumlah ulasan yang terdapat 

pada produk yang hendak dibeli sebagai tolak ukur kepopuleran suatu produk 

(Bataineh, 2015). Xiaorong et al., (2011) dalam penelitiannya menyatakan 

bahwa keinginan konsumen membeli suatu produk dipengaruhi secara 



 

 

 

27 
 

signifikan oleh adanya kuantitas informasi yang tersedia. Banyaknya jumlah 

informasi yang terdapat dalam produk akan mempengaruh tingginya pengaruh 

terhadap keingin konsumen untuk melakukan pembelian. Pada penelitian yang 

juga dilakukan oleh Pujiastuti et al., (2019) mendapatkan hasil bahwa ada 

pengaruh yang signifikan pada variable review quantity terhadap keinginan 

pembelian konsumen pada suatu produk. Hal ini secara tidak langsung 

menjelaskan bahwa tingginya keinginan pembelian terhadap suatu produk 

sangat dipengaruhi dengan adanya jumlah ulasan pada suatu produk.  

Faktor lain yang memiliki pengaruh terhadap pembelian konsumen 

secara online dalam platform online adalah review timeliness. Zheng-Xiaoping 

(2008) menuliskan bahwa ulasan dari konsumen online terbagi menjadi empat 

jenis, diantaranya adalah content, credibility, timeliness, dan quantity. Lebih 

lanjut lagi, penelitian yang dilakukan oleh Zheng-Xiaoping (2008) menjelaskan 

bahwa review timeliness berdampak negatif terhadap minat beli dan 

pengambilan keputusan oleh konsumen dalam membeli suatu produk. Sa’ait 

(2016) juga melakukan penelitian yang menunjukkan bahwa review timeliness 

memiliki hubungan yang positif terhadap rasa ingin membeli pada sebuah 

produk. Akan tetapi, pada penelitian yang dilakukan oleh Xiaorong (2011) 

menunjukkan hasil bahwa review timeliness bedampak positif dan signifikan 

terhadap kepercayaan konsumen terhadap produk. Dijelaskan lebih lanjut juga 

bahwa kepercayaan konsumen  memiliki dampak yang positif dan signifikan 
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juga terhadap minat beli dan keputusan pembelian konsumen terhadap suatu 

produk.  

Penelitian ini akan mencoba melakukan pembahasan terhadap fenomena 

baru yang sedang terjadi saat ini terkait dengan perubahan pola perilaku 

belanja masyarakat selama masa pandemi Covid-19 dengan menggunakan S-

O-R framework. Penelitian ini akan difokuskan pada minat beli online 

masyarakat akan tetapi dikaitakan juga terhadap adanya pengaruh e-WOM 

didalamnya. Topik dari studi ini akan menjadi bahasan yang menarik karena 

pada penelitian sebelumnya masih sangat sedikit yang mengaplikasikan S-O-R 

framework terhadap minat beli online masyarakat serta pengaruh dari adanya e-

WoM selama pandemi Covid-19. 

Berdasarkan pada latar belakang demikian, muncul suatu ketertarikan 

dari penulis untuk melakukan penelitian menggunakan S-O-R framework pada 

pengaruh e-WOM terhadap minat pembelian online masyarakat terhadap suatu 

produk pada platform online. 

Pada penelitian ini, penulis memilih e-commerce Shopee sebagai 

penelitian karena Shopee adalah satu dari sekian banyak e-commerce yang 

sangat besar di Indonesia. Terlebih lagi, Shopee sudah sangat familiar 

dikalangan masyarakat. Secara mayoritas, masyarakat sekitar telah mengenal, 

mengetahui dan pernah melakukan pembelian minimal 1 kali melalui Shopee. 
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Hal ini akan membuat peneliti semakin mudah untuk memperoleh data melalui 

objek penelitian. 

 

1.2. Rumusan Masalah 

Sesuai dengan latar belakang yang telah dijelaskan diatas, dapat 

dirumuskan tujuh rumusan masalah yang dijadikan dasar dalam penelitian ini : 

1. Apakah terdapat pengaruh positif dan signifikan pada kualitas 

informasi/ulasan pada suatu produk terhadap kepuasan konsumen dalam 

pembelian produk secara online? 

2. Apakah terdapat pengaruh positif dan signifikan pada kualitas 

informasi/ulasan pada suatu produk terhadap minat beli online konsumen 

dalam pembelian produk secara online? 

3. Apakah terdapat pengaruh positif dan signifikan pada kuantitas 

informasi/ulasan dalam suatu produk terhadap kepuasan konsumen dalam 

pembelian produk secara online? 

4. Apakah terdapat pengaruh positif dan signifikan pada kuantitas 

informasi/ulasan pada suatu produk terhadap minat beli online masyarakat? 

5. Apakah terdapat pengaruh positif dan signifikan pada ketepatan waktu 

ulasan  pada suatu produk terhadap kepuasan konsumen dalam pembelian 

produk secara online? 
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6. Apakah terdapat pengaruh positif dan signifikan pada ketepatan waktu 

ulasan pada suatu produk terhadap minat beli online konsumen? 

7. Apakah terdapat pengaruh positif dan signifikan pada kepuasan konsumen 

terhadap minat beli online masyarakat? 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, tujuan dari dilakukannya penelitian 

ini sebagai berikut: 

1. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh kualitas informasi/ulasan 

terhadap kepuasan konsumen dalam pembelian produk. 

2. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh kuantitas informasi/ulasan 

terhadap kepuasan konsumen dalam pembelian produk. 

3. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh timeliness ulasan terhadap 

kepuasan konsumen dalam pembelian produk. 

4. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh kualitas informasi/ulasan 

terhadap minat beli online masyarakat. 

5. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh kuantitas informasi/ulasan 

terhadap minat beli online masyarakat. 

6. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh timeliness ulasan terhadap minat 

beli online masyarakat. 
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7. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh kepuasan konsumen terhadap 

minat beli online masyarakat.  

 

1.4. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini memiliki manfaat yang dapat dilihat secara teoritis dan 

praktis, yang dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Hasil dari penelitian ini diharapkan mampu menambah pemahaman 

mengenai perubahan pola perilaku belanja masyarakat selama masa 

pandemi Covid-19 dengan menganalisis faktor Electronic Word-of-Mouth 

(E-WOM) yang berpengaruh cukup besar menggunakan kerangka model 

Stimulus-Organism-Respons (S-O-R). Sehingga, hasil penelitian ini dapat 

berperan dalam pengayaan literature yang dapat dijadikan sebagai 

referensi dalam penelitian selanjutnya karena masih sedikitnya penelitian 

mengenai kerangka model S-O-R yang digunakan untuk menganalisis 

pengaruh E-WOM terhadap perubahan perilaku masyarakat pada aktivitas 

belanja online masyarakat. 

2. Manfaat Praktis 

Hasil dari penelitian ini diharapkan mampu ikut andil dalam memberikan 

peranan penting terhadap perumusan strategi perusahaan khususnya dalam 
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pemasaran melalui media online yang berkaitan dengan faktor-faktor yang 

memiliki dampak terhadap minat beli online masyarakat dalam platform 

online. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1. Landasan Teori dan Hipotesis 

      2.1.1. Stimulus-Organism-Respons (S-O-R) 

Kerangka model penelitian Stimulus-Organism-Respons (S-O-R) 

merupakan kerangka model yang diciptakan pertama kali oleh Mehrabian dan 

Russell (1974) yang digunakan untuk melihat adanya kesesuaian antara pesan 

yang diberikan dengan reaksi dari target komunikasi. Mehrabian dan Russell 

(1974) sebagai psikologi lingkungan telah terdorong untuk menciptakan S-O-R 

framework untuk mampu menganalisa perubahan perilaku masyarakat dalam 

berbagai bidang. Model ini cukup sederhana dimana suatu stimulus tertentu 

akan membuat reaksi yang akan menciptakan suatu efek tertentu. Stimulus 

(rangsang) yang berkualitas yang berhubungan langsung dengan organisme 

akan memiliki pengaruh terhadap suatu perubahan sikap atau respon tertentu 

(McQuail, 2010). Banyak penelitian yang telah mengimplikasikan kerangka 

model S-O-R dalam pengujian tentang pengaruh suatu persepsi konsumen 

terhadap tanggapan konsumen pada suatu toko online. Menurut Jacob (2002), 

S-O-R framework memiliki kekuatan tersendiri ketika digunakan untuk model 

penelitian, yakni fleksibilitas yang dapat mencakup berbagai bentuk Stimulus, 

Organism dan Response secara luas. 
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Pada kerangka model S-O-R, stimulus merupakan suatu faktor lingkungan, 

organism merupakan suatu proses internal individu yang berkaitan dengan 

psikologis, dan respons adalah suatu akibat yang berbentuk suatu reaksi atau 

keputusan akhir karena adanya pengaruh dari stimulus dan organism (Bagozzi, 

1986). S-O-R memiliki prinsip untuk menciptakan suatu bentuk keputusan 

akhir sebagai suatu konsekuensi berupa keputusan pembelian konsumen 

dengan cara mendorong emosi konsumen ke titik reaksi yang disukai (Thang & 

Tan, 2003). Suatu teori klasik bernama teori jarum hipodermik tercipta dari 

turunan prinsip teori stimulus, menjelaskan mengenai adanya efek media masa 

yang di ibaratkan seperti suatu obat yang berisikan media massa yang 

disuntikkan kepada audien dan diasumsikan akan memuncul suatu reaksi 

seperti apa yang diharapkan. Menurut Effendy & Onong (2003), suatu harapan 

dan perkiraan terhadap suatu kesesuaian yang muncul pada pesan dan reaksi 

dari komunikan merupakan suatu reaksi khusus yang tercipta karena pengaruh 

dari suatu stimulus khusus dalam stimulus response effect. 

Zhu et al., (2020) menggunakan kerangka model S-O-R untuk 

menjelaskan mengenai minat pembelian online masyarakat dengan 

memasukkan persepsi mengenai kualitas informasi online, kuantitas informasi 

online, ketepatan waktu ulasan online sebagai stimulus, satisfaction sebagai 

organism, dan minat pembelian online sebagai respons. Dalam penelitian 

Cheong et al., (2019) juga menggunakan kerangka model yang sama untuk 
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meneliti hubungan terhadap minat pembelian online akan tetapi memodifikasi 

stimulus (rangsang) dengan timeliness ulasan dan kuantitas ulasan. 

 

2.1.2. Penelitian Terdahulu 

Model yang dikembangkan dalam penelitian ini secara umum didasarkan 

pada penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Zhu et al. (2020), Kevin et al. 

(2020), Cheong et al. (2019), Arora & Bhuvanesh (2018). Adapaun untuk 

tinjauan dari hasil penelitian secara detail terdapat pada tabel 2.1 berikut 

 

Tabel 2. 1 Pemetaan Penelitian Terdahulu 

No Penulis Judul Hipotesis 

Konteks 

Objek 

Hasil 

1 (Zhu et 

al., 2020) 

How Online 

Reviews 

Affect 

Purchase 

Intention: A 

New Model 

Based On 

The 

H1 : Kualitas 

ulasan online 

terhadap 

kepuasan 

konsumen 

 

H2 : Kepuasan 

konsumen  

Online 

Review 

H1 : Tidak 

didukung 

 

H2 : 

Didukung 

(Positif)  
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Stimulus-

OrganismRes

ponse (S-O-

R) 

Framework 

terhadap minat 

beli online 

konsumen 

2 (Kevin et 

al., 2020) 

The Impact 

of Online 

Consumer 

Reviews 

Dimension 

on Online 

Purchase 

Intentions In 

Tokopedia 

H1 : Kualitas 

ulasan online 

terhadap minat 

beli online 

 

H2 : Kuantitas 

ulasan online 

terhadap minat 

beli online 

Online 

Reviews 

H1 : 

Didukung 

(Signifikan) 

 

H2 : 

Didukung 

(Signifikan) 

 

 

3 (Cheong et 

al., 2019) 

The study of 

online 

reviews and 

its 

relationship 

to online 

H1 : Ketepatan 

waktu ulasan 

online  terhadap 

minat beli online 

konsumen 

 

Online 

Reviews 

H1 : 

Didukung 

(Signifikan) 

 

H2 : 

Didukung 
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purchase 

intention for 

electronic 

products 

among the 

millennials in 

Malaysia 

H2 : Kuantitas 

ulasan online 

terhadap minat 

beli online 

konsumen 

 

(Signifikan) 

4 (Arora & 

Bhuvanes

h, 2018). 

Influence of 

Review 

Quality, 

Review 

Quantity and 

Review 

Credibility on 

Purchase 

Intention in 

the context of 

High 

Involvement 

Products 

H1 : Kualitas 

ulasan online 

terhadap minat 

beli online 

konsumen 

 

H2 : Kuantitas 

ulasan online 

terhadap minat 

beli online 

konsumen 

Online 

Reviews 

H1 : 

Didukung 

(Signifikan) 

 

H2 : Tidak 

didukung 
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Penelitian ini dilakukan berdasar pada pemetaan dari empat jurnal dalam 

empat tahun terakhir seperti pada tabel 2.1. Jurnal pertama adalah jurnal Zhu et 

al. (2020) dengan judul “How Online Reviews Affect Purchase Intention: A 

New Model Based On The Stimulus-OrganismResponse (S-O-R) Framework”. 

Jurnal tersebut meneliti tentang online reviews terhadap purchase intention 

consumers. Penelitian yang dilakukan oleh Zhu et al. (2020) memiliki tujuan 

untuk mengkaji pengaruh dari online reviews terhadap minat beli konsumen 

pada suatu online produk. Adapun beberapa variabel yang diuji dalam 

penelitian ini adalah kualitas ulasan, kehadiran social, kepercayaan, kepuasan 

dan minat beli. Zhu et al. (2020) menemukan bahwa kualitas ulasan online 

tidak memiliki pengaruh terhadap minat beli online konsumen dan kepuasan 

konsumen memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli online 

konsumen. 

Jurnal kedua adalah jurnal Kevin et al. (2020) dengan judul “The Impact 

of Online Consumer Reviews Dimension on Online Purchase Intentions In 

Tokopedia”. Jurnal tersebut meneliti tentang online consumer reviews terhadap 

minat pembelian online konsumen dalam Tokopedia. Tujuan dari penelitian ini 

adalah untuk mengetahui pengaruh dari online cosumer reviews terhadap minat 

beli online konsumen dalam Tokopedia. Dalam penelitian tersebut terdapat 

lima variabel yang diteliti yakni kredibilitas sumber, kualitas ulasan, kuantitas 
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ulasan, valensi ulasan dan minat beli online. Kevin et al. (2020) menemukan 

bahwa kredibilitas sumber, kualitas ulasan, kuantitas ulasan, dan valensi ulasan 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli online konsumen di 

Tokopedia. 

Selanjutnya, jurnal yang ketiga oleh Cheong et al. (2019) dengan judul 

“The study of online reviews and its relationship to online purchase intention 

for electronic products among the millennials in Malaysia” yang melakukan 

penelitian pada ulasan online dan minat pembelian online masyarakat terhadap 

produk elektronik. Penelitian tersebut memiliki tujuan untuk mengetahui 

hubungan antara ulasan online terhadap minat pembelian online masyarakat 

pada produk elektronik. Penelitian oleh Cheong et al. (2019) memiliki empat 

variabel meliputi ketepatan waktu ulasan, kuantitas ulasan, valensi ulasan dan 

minat beli online. Cheong et al. (2019) mengungkapkan bahwa ketepatan 

waktu ulasan, kuantitas ulasan, valensi ulasan memiliki hubungan yang 

signifikan terhadap minat beli online. 

Arora & Bhuvhanesh (2018) dengan judul “Influence of Review Quality, 

Review Quantity and Review Credibility on Purchase Intention in the context 

of High Involvement Products”. Jurnal tersebut meneliti faktor-faktor online 

reviews yang dapat mempengaruhi minat beli online konsumen. Tujuan dari 

dilakukan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh dari kualitas 

ulasan, kuantitas ulasan kredibilitas ulasan terhadap minat beli online 
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konsumen guna untuk berkontribusi pada perdebatan pengaruh kualitas ulasan, 

kuantitas ulasan, dan kredibilitas ulasan terhadap niat beli produk. Arora & 

Bhuvanesh (2018) menemukan bahwa kualitas ulasan dan kredibilitas ulasan 

memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli online konsumen. Akan 

tetapi kuantitas ulasan tidak memiliki pengaruh terhadap minat beli online 

konsumen yang terlihat dari hipotesis yang tidak terdukung. 

 

2.2. Definisi Variabel 

2.2.1. Minat Pembelian Online (Online Purchase Intention) 

Minat beli masyarakat merupakan suatu respon dari adanya perilaku 

masyarakat pada suatu hal yang mendorong keinginan masyarakat melakukan 

pembelian (Kotler & Keller, 2012). Menurut Pavlou (2003) minat beli di 

artikan sebagai seberapa inginnya masyarakat untuk dapat melakukan 

pembelian dalam toko online. Minat pembelian masyarakat tercipta akibat dari 

pengaruh stimulus positif tentang suatu hal yang pada akhirnya menumbuhkan 

keinginan masyarakat untuk melakukan pembelian terhadap sesuatu 

(Simamora, 2013). Selain itu, minat beli menurut Anoraga (2000) adalah suatu 

kondisi dimana konsumen memutuskan apakah akan membeli produk yang 

dibutuhkan dan ditawarkan ataukah tidak. Lebih lanjut Anoraga (2000) 

menjelaskan bahwa dalam prosesnya, seorang konsumen akan melalui 5 tahap 

dalam mengambil keputusan untuk membeli suatu produk, yaitu proses 
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pengenalan produk, proses pemahaman informasi konsumen, proses evaluasi 

produk/merek, proses pembelian produk dan proses evaluasi setelah 

memutuskan untuk membeli suatu produk. Dapat disimpulkan bahwa dalam 

membeli suatu produk, konsumen perlu memutuskan berdasarkan diri 

konsumen sendiri tanpa adanya paksaan dari pihak lain. Minat beli terhadap 

suatu produk merupakan suatu bentuk kesadaran dari dalam diri individu yang 

mengimplikasikan suatu respon akibat dari adanya stimulus untuk melakukan 

pembelian terhadap suatu hal.  

 

2.2.2. Kualitas Ulasan Online (Quality of Online Review) 

Kualitas suatu informasi menurut Alhasanah & Riyadi (2014) adalah 

suatu kualitas yang didalamnya terdapat jumlah, akurasi dan bentuk dari 

informasi yang tersedia. Menurut Wang & Strong (1996) kualitas informasi 

merupakan suatu kesesuaian karakteristik dari suatu informasi terhadap para 

penerima informasi. Lebih lanjut lagi dikatakan bahwa kualitas informasi 

merupakan suatu variabel yang memiliki pengaruh besar terhadap keberhasilan 

dari model system informasi. . Evans and Lindsay (2010) mengartikan kualitas 

informasi sebagai aktivitas untuk memenuhi kebutuhan serta preferensi oleh 

users dan kesesuaian antara harapan dan kenyataan users. Kualitas informasi 

juga dapat dianggap sebagai linsensi konten e-commerce (DeLone & McLean, 

2014). Karena dianggap sebagai lisensi konten, maka kualitas informasi harus 
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dapat konsisten, dipersonalisasikan, mudah diterima dan aman bagi konsumen 

dalam melakukan pembelian online. 

 

2.2.3. Kuantitas Ulasan Online (Quantity of Online Review) 

Kuantitas ulasan online merupakan jumlah dari suatu ulasan yang 

diberikan oleh konsumen terhadap suatu produk atau pelayanan tertentu 

(Cheung & Thadani, 2009). Davis & Khazanchi (2008) mengartikan kuantitas 

ulasan online sebagai suatu volume ukuran jumlah dari interaksi konsumen 

secara online. Menurut Bataineh (2015) kuantitas ulasan dapat dijadikan 

sebagai penanda bahwa suatu produk tersebut bagus atau tidak. Untuk 

mengetahui kepopuleran suatu produk yang hendak dibeli oleh konsumen, 

konsumen sebelum membeli suatu produk cenderung lebih melihat jumlah 

ulasan yang terdapat pada produk yang hendak dibeli. Arora & Bhuvanesh 

(2018) juga menjelaskan bahwa kuantitas ulasan online dianggap sebagai alat 

ukur dari kepopuleran suatu produk diantara produk-produk lainnya yang akan 

memberikan rasa tenang dan mengurangi rasa cemas konsumen dalam 

membeli suatu produk. 

 

2.2.4. Ketepatan Waktu Ulasan Online (Timeliness of Online Review) 

Menurut Sa’ait et al. (2016) timeliness of online review merupakan pesan 

yang terkini, tepat pada waktunya dan terbaru (up to date). Ketepatan waktu 
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ulasan dapat dikatakan sebagai waktu suatu ulasan yang terdapat dalam suatu 

produk (Putri, 2021). Zheng Xiaoping (2008) menuliskan bahwa ulasan dari 

konsumen online terbagi menjadi empat jenis, diantaranya adalah content, 

credibility, timeliness, dan quantity. Suatu ulasan online dapat dikatakan tepat 

pada waktunya apabila suatu ulasan diposting oleh konsumen pada tanggal 

terbaru/terdekat (Somohardjo, 2017). Cheung dan Thadani (2010) 

menyebutkan bahwa timeliness merupakan situasi terkini. Sehingga timeliness 

of online review dapat diartikan sebagai informasi yang tersedia merupakan 

informasi terbaru yang diberikan oleh konsumen. 

 

2.2.5. Kepuasan Konsumen (Satisfaction) 

Kepuasan konsumen merupakan jumlah keseluruhan pembelian 

konsumen dan tingkat pengalaman pembelian konsumen dari waktu ke waktu 

(Anderson et al., 1994). Kepuasan konsumen akan tercipta ketika konsumen 

telah melakukan pembelian dan ada kesesuaian pada harapan konsumen ketika 

melakukan perbandingan pada pengalaman pembelian terhadap suatu 

produk/jasa oleh konsumen (Lumantoro, 2015). Menurut Kotler & Armstrong 

(2018) kepuasan konsumen merupakan hasil evaluasi yang diberikan oleh 

konsumen terhadap kesesuaian antara harapan dan kenyataan yang diperoleh 

oleh konsumen. Menurut Lee (2011) rasa puas adalah salah satu hal yang dapat 

memberikan pengaruh pada minat beli konsumen. Ketika konsumen memiliki 
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rasa puas terhadap suatu hal yang mereka yakini dan sesuai dengan apa yang 

konsumen harapkan, maka kemungkinan minat beli konsumen akan semakin 

tinggi. Menurut Ryu & Han (2009) pembelian yang berulang oleh konsumen, 

E-WOM yang positif dan loyalitas pelanggan akan tercipta dari terwujudnya 

kepuasan pelanggan terhadap aktivitas pembelian produk/jasa.  

 

2.3. Pengembangan Hipotesis 

2.3.1. Kualitas Ulasan Online dan Kepuasan Konsumen 

Didasarkan pada teori S-O-R (Mehrabian & Russell, 1974), maka 

hubungan antara variabel kualitas ulasan online dan kepuasan konsumen yang 

terjadi adalah stimulus dan organism. Kualitas ulasan online berperan sebagai 

stimulus (rangsangan) dan kepuasan konsumen sebagai organism (menerima 

rangsangan). Dalam aktivitas belanja online, kualitas informasi/ulasan 

dijadikan sebagai tolak ukur suatu kualitas produk/jasa (Wang & Strong, 

1996). Secara tidak langsung, kualitas informasi/ulasan yang ada pada suatu 

katalog produk akan merefleksikan kepuasan konsumen dari bagaimana 

kualitas dari produk yang tersedia berdasarkan pada informasi/ulasan yang 

diberikan oleh konsumen lain yang telah membeli dan memakai produk 

tersebut. 

Ferdini et al. (2013) dan Ma’un (2015) pada penelitian sebelumnya 

menemukan hubungan antara kualitas ulasan online dengan kepuasan 
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konsumen. Dalam penelitian tersebut dihasilkan bahwa terdapat hubungan 

yang positif diantara kualitas ulasan online dan kepuasan konsumen. Tingginya 

rasa puas oleh konsumen terhadap suatu produk sangat dipengaruhi oleh baik 

atau tidaknya suatu informasi yang tersedia dalam suatu produk. Hal ini sangat 

berbeda dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Zhu et al. (2020) 

yang dalam penelitiannya ditemukan bahwa kualitas ulasan online dan 

kepuasan konsumen tidak memiliki hubungan / pengaruh. Didukung dengan 

hipotesis dalam penelitian tersebut tidak didukung. Berdasarkan pada beberapa 

penelitian diatas, maka penelitian ini mengusulkan hipotesis sebagai berikut: 

H1: Kualitas ulasan online berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen. 

 

2.3.2. Kualitas Ulasan Online dan Minat Beli Online 

Didasarkan pada teori S-O-R (Mehrabian & Russell, 1974), maka 

hubungan diantara variabel kualitas ulasan online dan variabel minat beli 

online yang terjadi adalah stimulus dan respons. Variabel kualitas ulasan online 

berperan sebagai stimulus (rangsangan) dan variabel minat beli online sebagai 

respons (tindakan). Szymanski & Hise (2000) menyatakan bahwa 

informasi/ulasan yang tersedia pada suatu katalog produk pada akhirnya 

dijadikan sebagai alat ukur dari konsumen dalam pembelian suatu produk. 

Dapat dikatakan bahwa faktor penting dalam keberhasilan suatu produk pada  

online platform adalah kualitas informasi/ulasan yang tersedia (Arnett, 2000). 
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Hidayatullah et al. (2015), Sam & Tahir (2009), Rozekhi (2014), dan 

Widhiani & Idris (2018)  pada penelitian sebelumnya melakukan uji pada 

pengaruh variabel kualitas informasi  terhadap minat beli konsumen. Pada 

penelitian tersebut dijelaskan bahwa kualitas informasi memliki pengaruh yang 

signifikan terhadap minat beli online konsumen. Tingginya minat beli 

konsumen pada suatu produk sangat dipengaruhi oleh kualitas ulasan/informasi 

yang ada pada suatu produk. Berdasarkan pada beberapa penelitian diatas, 

maka penelitian ini mengusulkan hipotesis sebagai berikut: 

H2: Kualitas ulasan online berpengaruh positif terhadap minat beli online 

masyarakat. 

 

2.3.3. Kuantitas Ulasan Online dan Kepuasan Konsumen 

Dalam teori S-O-R oleh Mehrabian & Russell (1974), maka hubungan 

yang terjadi diantara variabel kuantitas ulasan online dan variabel kepuasan 

konsumen adalah stimulus dan organism. Ming et al. (2013) menjelaskan 

mengenai teori conformity yang menyatakan bahwa suatu kelompok yang ada 

akan meningkatkan conformity karena adanya tekanan normatif yang tercipta. 

Dalam melihat dan menilai suatu produk, konsumen cenderung akan lebih 

bergantung pada jumlah pendapat dari konsumen lain dalam kolom ulasan 

produk dengan tujuan untuk mengurangi adanya resiko ketidakpastian. (Hsu et 

al., 2014). 
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Penelitian sebelumnya dilakukan oleh Rizal et al. (2019) yang menguji 

variabel kuantitas ulasan dengan kepuasan konsumen terhadap dengan 

responden adalah konsumen Sego Njamoer.  Penelitian tersebut menjelaskan 

bahwa kuantitas pada ulasan/informasi memiliki dampak yang positif dan 

berdampak secara langsung terhadap kepuasan konsumen. Hal ini dapat dilihat 

dari banyaknya konsumen yang memperoleh informasi mengenai Sego 

Njamoer social media. Hasil penelitian tersebut juga didukung dalam 

penelitian oleh Ashari & Firmansyah (2021) yang memberikan hasil bahwa 

terdapat pengaruh yang cukup besar dari kuantitas dari informasi/ulasan 

terhadap kepuasan konsumen.  Berdasarkan pada beberapa penelitian diatas, 

maka penelitian ini mengusulkan hipotesis sebagai berikut: 

H3: Kuantitas ulasan online memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan 

konsumen. 

 

2.3.3. Kuantitas Ulasan Online dan Minat Beli Online 

Teori S-O-R dijelaskan bahwa stimulus dapat menimbulkan adanya 

organism dan respons. Kuantitas ulasan online dan minat beli online dalam 

penelitian ini dapat dijelaskan dimana kuantitas ulasan online menjadi stimulus 

dan minat beli online menjadi respons. Menurut Lokesh & Bhuvanesh (2018) 

untuk mengurangi adanya kecemasan terhadap suatu produk, maka diperlukan 

adanya jumlah ulasan yang banyak yang dapat menunjukkan seberapa 
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populernya suatu produk diantara para konsumen. Ketika konsumen tidak 

merasakan kecemasan dan kekhawatiran terhadap suatu produk, maka minat 

beli dari konsumen tersebut akan muncul. Karena hal tersebut, konsumen 

cenderung lebih merasionalkan keinginan mereka untuk membeli suatu produk 

ketika produk tersebut memiliki ulasan konsumen dalam jumlah yang banyak 

(Chatterjee, 2001). Ulasan konsumen yang banyak akan lebih membuat 

konsumen merasa yakin dalam memilih dan membeli suatu produk. Ketika 

terdapat peningkatan jumlah ulasan konsumen pada suatu produk, maka 

konsumen akan merasa bahwa produk yang mereka pilih merupakan produk 

yang tepat. 

Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Goldsmith (2008) 

memberikan hasil bahwa kuantitas informasi pada suatu produk memiliki 

hubungan yang positif terhadap minat beli konsumen. Hasil dalam penelitian 

tersebut didukung pada penelitian yang dilakukan oleh Chen, et al. (2014) yang 

menjelaskan bahwa minat pembelian online masyarakat akan semakin tinggi 

apabila terdapat jumlah ulasan/informasi yang banyak. Tidak hanya itu, minat 

pembelian online masyarakat akan semakin tinggi ketika ulasan /informasi 

yang banyak tersebut merupakan ulasan/informasi yang positif. Konsumen 

akan berfikir bahwa produk yang memiliki banyak ulasan/informasi merupakan 

produk yang popular. Sehingga hal tersebut akan mempengaruhi minat 
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pembelian online konsumen. Berdasarkan penelitian diatas, maka dapat 

diusulkan hipotesis penelitian ini sebagai berikut: 

H4: Kuantitas ulasan online memiliki pengaruh positif terhadap minat 

pembelian online. 

 

2.3.3. Ketepatan Waktu Ulasan Online dan Kepuasan Konsumen 

Pada teori S-O-R oleh Mehrabian & Russell (1974), hubungan antara 

variabel ketepatan waktu ulasan online dan variabel kepuasan konsumen dapat 

diasumsikan sebagai hubungan stimulus dan organism. Konsumen cenderung 

akan melihat ulasan produk yang terbaru terlebih dahulu dibandingkan dengan 

ulasan-ulasan sebelumnya yang sudah cukup lama. Hal ini dapat dikatakan 

sebagai “spotlight review” karena akan menarik perhatian konsumen terlebih 

dahulu.  

Hubungan antara variabel ketepatan waktu ulasan online dengan variabel 

kepuasan konsumen ditemukan dalam penelitian oleh Sijabat (2020). Dalam 

penelitiannya dijelaskan bahwa ketepatan waktu ulasan merupakan salah satu 

faktor yang membuat suatu produk dapat dikatakan sebagai produk yang baik. 

Hasil dari penelitian tersebut adalah ketepatan waktu ulasan memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Safrika et al. (2018) yang 

juga menguji variable information quality terhadap kepuasan konsumen. 

Dalam penelitian yang dilakukan, Safrika et al. (2018) menggunakan teori 
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DeLone & McLean (2010) yang menjelaskan bahwa information quality dapat 

diukur dari timeliness. Penelitian tersebut memberikan hasil bahwa information 

quality yang diukur melalui timeliness of online reviews memiliki pengaruh 

terhadap kepuasan konsumen dalam berbelanja fashion online. Berdasarkan 

penelitian diatas, maka dapat diambil hipotesis pada penelitian ini sebagai 

berikut: 

H5: Timeliness of online review berpengaruh positif terhadap kepuasan 

konsumen. 

 

2.3.4. Ketepatan Waktu Ulasan Online dan Minat Beli Online 

Hubungan antara ketepatan waktu ulasan online dan minat beli online 

dapat juga dijelaskan dengan teori S-O-R oleh Mehrabian & Russell (1974). 

Hubungan antara dua variabel tersebut dapat diasumsikan juga sebagai 

hubungan stimulus dan respon. Hubungan kedua variabel tersebut didukung 

pada penelitian oleh Marthasari (2020) yang menguji variabel timeliness of 

online review terhadap minat beli online konsumen pada pemesanan kamar 

hotel di Surabaya. Dalam penelitiannya tersebut memberikan hasil bahwa 

timeliness of online review merupakan variabel yang mempengaruhi secara 

positif dan langsung terhadap minat beli konsumen. Lebih lanjut lagi, Cheong 

et al. (2019) melakukan kegiatan penelitian juga terhadap review timeliness 

terhadap minat beli online pada kaum milenial Malaysia dalam pembelian 
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produk elektronik. Dalam penelitian tersebut menghasilkan bahwa diantara  

review timeliness dan minat beli online oleh konsumen terdapat hubungan yang 

signifikan. 

Tajuddin et al., (2018) juga melakukan uji terhadap variable quality of e-

WOM yang didasarkan pada timeliness of online review terhadap minat beli 

online konsumen. Penelitian tersebut memberikan hasil bahwa minat beli 

online oleh konsumen dipengaruhi oleh tingkat quality of e-WOM. Dapat 

dikatakan bahwa tingkat kualitas suatu informasi/ulasan sangat dipengaruhi 

oleh ter-update nya suatu informasi/ulasan pada suatu produk. Hasil dari 

penelitian tersebut menjelaskan bahwa minat beli online konsumen dipengaruhi 

secara tidak langsung oleh timeliness of online review melalui variabel 

moderator yakni quality of e-WOM . Berdasarkan penelitian diatas, maka dapat 

diambil hipotesis pada penelitian ini sebagai berikut: 

H6: Timeliness of online review berpengaruh positif terhadap minat beli online 

konsumen. 

 

2.3.5. Kepuasan Konsumen dan Minat Beli Online 

Pada teori S-O-R oleh Mehrabian & Russell (1974), hubungan antara 

variabel kepuasan konsumen dan variabel minat beli online dapat 

diasumsikan sebagai hubungan organism dan respons. Menurut Lee (2011) 

minat beli konsumen sangat dipengaruhi oleh satu dari beberapa faktor yang 
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ada yakni rasa puas konsumen akan suatu produk/jasa. Ketika konsumen 

merasa senang dan terhadap suatu hal yang mereka yakini dan sesuai 

dengan apa yang konsumen harapkan, maka kemungkinan minat beli 

konsumen akan semakin tinggi.  

Hubungan antara variabel kepuasan konsumen dengan variabel minat 

beli online ditemukan oleh Faiza et al., (2019) yang melakukan uji variabel 

satisfaction (kepuasan) konsumen terhadap minat pembelian online pada e-

commerce Shopee, memberikan hasil bahwa tingkat satisfaction (kepuasan) 

konsumen berpengaruh positif secara langsung terhadap minat beli online 

pada e-commerce Shopee. Hal serupa juga dijelaskan dalam penelitian oleh 

Ho & Wu (2012) serta Taufiani (2017) yang meneliti mengenai kepuasan 

dalam bermain online game terhadap minat pembelian online pada virtual 

goods. Penelitian yang dilakukan menjelaskan bahwa kepuasan memiliki 

pengaruh yang positif terhadap minat pembelian online virtual goods pada 

masyarakat yang aktif dalam bermain online games. Berdasarkan penelitian 

diatas, maka dapat diambil hipotesis pada penelitian ini sebagai berikut: 

H7: Satisfaction (kepuasan) sebagai variabel intervening berpengaruh 

positif terhadap niat berbelanja online 
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2.4. Kerangka Penelitian 

Kerangka pikir dalam penelitian ini menggunakan lima variable yaitu 

quality of online review, quantity of online review, timeliness of online review, 

satisfaction dan online purchase intention. Sehingga kerangka yang di hasilkan 

sebagai berikut: 

Gambar 2. 1 Kerangka Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Diadaptasi dari Zhu et al. (2020) 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1. Lokasi Penelitian 

Lokasi dalam penelitian ini adalah Indonesia. Peneliti memilih Indonesia 

karena untuk memudahkan peneliti mendapatkan responden yang pernah 

berbelanja melalui e-commerce Shopee selama PPKM berlangsung. Selain itu, 

kuesioner penelitian ini menggunakan media online, yakni Google Form. Hal ini 

bertujuan mengurangi resiko adanya kontak fisik dengan orang lain secara 

langsung serta agar dapat mencegah adanya penularan Covid-19.  

 

3.2. Populasi dan Sampel 

3.2.1. Populasi 

Populasi merupakan sekumpulan subjek, variabel, konsep ataupun 

fenomena. Kita dapat mengetahui sifat dari anggota populasi yang 

bersangkutan dengan cara meneliti setiap anggota populasi yang ada 

(Morissan, 2012). Populasi menurut Mulyatiningsih (2011) merupakan 

sekumpulan orang, hewan, tumbuhan, atau suatu benda dengan karakteristik 

tertentu yang ingin diteliti yang akan dijadikan sebagai suatu wilayah 

generalisasi kesimpulan dari hasil penelitian yang dilakukan. Populasi dalam 

penelitian ini adalah mahasiswa/i yang pernah mengakses dan melakukan 

pembelian online selama masa pandemi Covid-19 di Indonesia. 
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3.2.2. Sampel 

Sampel merupakan bagian kecil dari suatu populasi yang lebih besar 

(Saunders et al., 2009). Menurut Morissan (2014) sampel merupakan suatu 

bagian dari kesuluruhan populasi yang memiliki sifat respresentative. Sebagian 

dari populasi ini diambil karena tidak akan mungkin pada penelitian ini kita 

menggunakan seluruh populasi yang ada untuk diteliti. Penelitian ini 

menggunakan metode sampel non-probabilitas yang mana dalam metode ini 

tidak adanya kesempatan yang sama bagi keseluruhan elemen atau anggota 

populasi untuk dipilih menjadi bagian dari sampel. Selanjutnya, tehnik yang 

digunakan untuk mengambil sampel dalam penelitian ini adalah purposive 

sampling. Tehnik ini digunakan untuk dapat memilih responden berdasarkan 

kriteria tertentu yang dapat mendukung tujuan penelitian. 

Dalam penelitian ini, sampel yang digunakan yaitu mahasiswa/i yang 

pernah mengakses dan melakukan pembelian online di e-commerce Shopee 

selama masa pandemi Covid-19. Untuk menentukan jumlah sampel dalam 

penelitian ini, metode yang digunakan didasarkan pada teori Hair et al. (2010) 

yang menjelaskan bahwa ukuran sampel paling sedikit dalam sebuah penelitian 

adalah 100 sampai 200 observasi yang didasarkan pada jumlah indikator yang 

diestimasi. Roscoe dalam Sugiyono (2010) menyatakan bahwa jumlah sampel 

dalam penelitian minimal lima kali dari total item yang digunakan dalam 

penelitian, sedangkan batas jumlah maksimal sampel sama dengan sepuluh kali 
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dari total item yang digunakan dalam penelitian. Penelitian ini memiliki 23 

total item, sehingga jumlah sampel dalam penelitian ini sebagai berikut 

 Ukuran sample minimal : 5 x total item  = 5 x 23 = 115 

 Ukuran sample maksimal : 10 x total item = 10 x 23 = 230 

Jumlah responden yang berhasil dikumpulkan oleh peneliti adalah 557 

responden dan hanya akan dipilih 230 responden yang lebih intensif melakukan 

pembelian online di e-commerce Shopee dengan minimal pembelian 1 kali 

dalam sebulan selama pandemi Covid-19. 

 

3.3. Variabel Penelitian dan Operasional Variabel 

3.3.1. Variabel Penelitian 

 Variabel penelitian merupakan variasi yang dimiliki oleh sifat atau 

nilai dari suatu objek atau kegiatan yang sudah dipilih oleh peneliti untuk 

digunakan sebagai penelitian dan ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2015). 

Menurut Sekaran dan Bougie (2016) variabel penelitian adalah suatu hal 

yang akan dipelajari dalam bentuk sesuatu yang didefinisikan oleh peneliti 

kemudian diperoleh hasil dari penelitian yang dilakukan dan ditarik suatu 

kesimpulan. Dalam penelitian ini, variabel yang akan diteliti terdiri dari 

satu variabel dependen yakni minat pembelian online, satu variabel 

intervening yakni kepuasan konsumen, dan tiga variabel independen 
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diantaranya, kualitas ulasan online, kuantitas ulasan online, ketepatan 

waktu ulasan online. Berikut merupakan tabel mengenai variabel-variabel 

yang digunakan dalam penelitian ini:  

Tabel 3. 1 Variabel Penelitian 

No Nama Variabel Fungsi Variabel 

1. Minat Pembelian Online [MB] Variabel Dependen 

2. Kepuasan Konsumen [KK] Variabel Intervening 

3. Kualitas Ulasan Online [KLU] Variabel Independen 

4. Kuantitas Ulasan Online [KNU] Variabel Independen 

5. Ketepatan Waktu Ulasan Online [KWU] Variabel Independen 

 

 

3.3.2. Operasional Variabel 

 1. Minat Pembelian Online 

  Minat pembelian online secara operasional merupakan minat atau 

keinginan dari konsumen untuk membeli suatu produk secara online 

melalui aplikasi / web. Dalam penelitian ini, minat pembelian online 

menjadi variabel dependen yang dipengeruhi oleh kepuasan konsumen 

sebagai variabel intervening dan tiga variabel dependen yakni kualitas 

ulasan online, kuantitas ulasan online, dan ketepatan waktu ulasan 
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online. Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel minat 

pembelian online berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Cheong et al., (2019), Saxena (2011), Mir and Zaheer (2012), Hsiao et 

al., (2010), Chih et al., (2013) sebagai berikut: 

1. Saya memiliki keinginan membeli suatu produk yang memiliki 

ulasan yang baik pada suatu produk. 

2. Saya memiliki keinginan membeli produk dari sumber yang 

terpercaya. 

3. Saya memiliki keinginan yang tinggi untuk melakukan pembelian 

produk di Shopee. 

4. Saya akan merekomendasikan produk yang telah saya baca 

ulasannya pada aplikasi Shopee. 

5. Saya memiliki keinginan membeli suatu produk karena melihat 

video dari produk dalam aplikasi Shopee. 

6. Saya akan mempertimbangkan untuk membeli produk yang ada di 

aplikasi shopee. 

 

2. Kepuasan Konsumen 

  Kepuasan konsumen secara operasional merupakan suatu perasaan 

puas berbentuk suatu kenikmatan yang dirasakan oleh konsumen dalam 

pengalamannya berbelanja online. Pada penelitian ini, kepuasan 
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konsumen menjadi variabel intervening, yang mana variabel kualitas 

ulasan online, kuantitas ulasan online, dan ketepatan waktu ulasan 

online berpengaruh secara tidak langsung terhadap minat pembelian 

online dengan melalui variabel kepuasan konsumen. Indikator yang 

digunakan untuk mengukur variabel kepuasan konsumen yang 

didasarkan pada penelitian terhadulu oleh Lee & Shin (2014) sebagai 

berikut: 

1. Saya merasa sangat puas dengan produk yang sesuai dengan ulasan 

produk di Shopee. 

2. Saya sangat senang terhadap produk yang sesuai dengan ulasan 

produk di Shopee. 

 

3. Kualitas Ulasan Online 

Kualitas ulasan online secara operasional merupakan kualitas 

informasi berupa ulasan suatu produk yang terdapat pada katalog 

produk dalam e-commerce Shopee yang dapat menggambarkan secara 

sekilas apakah produk tersebut merupakan produk yang baik atau 

buruk. Kualitas ulasan online dalam penelitian ini menjadi variabel 

independen yang mempengaruhi kepuasan konsumen dan minat 

pembelian online. Berdasarkan pada penelitian terdahulu yang 
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dilakukan oleh Jiang & Benbasat (2007), Xu et al. (2013), dan Zhao et 

al. (2017) sebagai berikut : 

1. Saya merasa ulasan pengguna yang ada di aplikasi Shopee sudah 

memadai dalam mencari informasi sebuah produk. 

2. Ulasan konsumen di aplikasi Shopee memberikan informasi yang 

menyeluruh bagi saya. 

3. Ulasan konsumen di aplikasi Shopee memberikan semua informasi 

terperinci yang saya butuhkan. 

4. Saya merasa ulasan online dalam aplikasi Shopee dapat 

memberikan informasi yang jelas. 

5. Saya lebih menyukai ulasan produk di aplikasi Shopee karena 

mudah untuk dimengerti.  

6. Saya merasa ulasan online yang ada di aplikasi Shopee bersifat 

informatif untuk kebutuhan saya. 

7. Saya merasa ulasan online dalam aplikasi shopee relevan dengan 

kebutuhan saya. 

8. Saya lebih memilih ulasan produk di aplikasi Shopee dari 

pengguna yang dapat dipercaya. 

9. Informasi yang diberikan dalam ulasan online di Shopee sangat 

membantu saya untuk mengevaluasi sebuah produk. 
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10. Saya merasa jumlah informasi yang diberikan dalam ulasan online 

yang ada di aplikasi Shopee sesuai dengan kebutuhan saya. 

 

4. Kuantitas Ulasan Online 

Kuantitas ulasan online secara operasional merupakan jumlah dari 

informasi berupa ulasan online yang terdapat pada suatu produk yang 

menggambarkan apakah suatu produk popular atau tidak. Pada 

penelitian ini, kuantitas ulasan online menjadi variabel indepen yang 

mempengaruhi kepuasan konsumen dan minat pembelian online. 

Indikator-indikator yang digunakan dalam mengukur variabel kuantitas 

ulasan online berdasarkan pada penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Cheong et al. (2019), Kang & Kim (2006), Zhang et al. (2014), 

dan Filieri (2015) sebagai berikut : 

1. Saya lebih memilih produk yang memliki beragam ulasan yang 

berkualitas dalam aplikasi Shopee. 

2. Saya lebih memilih produk yang popular yang memiliki banyak 

ulasan dalam aplikasi Shopee. 

3. Saya lebih memilih produk yang memiliki ulasan yang dapat 

memenuhi kebutuhan saya dalam aplikasi Shopee. 
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5.   Ketepatan Waktu Ulasan Online 

Ketepatan waktu ulasan online secara operasional adalah ulasan 

yang diberikan oleh konsumen lain dalam suatu produk dalam e-

commerce Shopee merupakan ulasan yang terbaru atau sama dengan 

waktu dimana konsumen hendak membeli suatu produk tersebut. Pada 

penelitian ini, ketepatan waktu ulasan online menjadi variabel 

independen yang memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen dan 

minat pembelian online. Indikator yang digunakan untuk mengukur 

variabel ketepatan waktu ulasan online didasarkan pada penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh Cheong et al. (2019) sebagai berikut : 

1. Saya lebih menyukai produk yang terdapat ulasan langsung dari 

para pengguna aplikasi Shopee. 

2. Saya lebih memilih produk yang memiliki ulasan yang terbaru atau 

selalu update di aplikasi Shopee. 

 

3.4. Jenis dan Tehnik Pengumpulan Data 

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan 

kuantitatif. Sedangkan data yang digunakan untuk melakukan penelitian 

ini adalah data primer. Menurut Sugiyono (2018) data primer merupakan 

data yang dikumpulkan oleh peneliti secara langsung melalui sumber asli 

atau objek penelitian pertama yang dapat langsung memberikan data 
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kepada pengumpul data. Data primer adalah data yang dapat dikumpulkan 

dari sumber asli objek penelitian yang dapat dikumpulkan dari kuesioner, 

wawancara, dan lain-lain (Arikunto, 2013). Dapat disimpulkan bahwa data 

primer merupakan data yang diperoleh secara langsung dari sumber asli 

yang biasanya dilakukan menggunakan kuesioner. Menurut Sugiyono 

(2018) kuesioner adalah salah satu tehnik pengambilan data yang 

dilakukan secara langsung dengan memberikan sekumpulan pernyataan 

atau pertanyaan kepada objek penelitian. Kuesioner pada penelitian ini 

dilakukan menggunakan Google Form yang kemudian penyebarannya 

dilakukan melalui media sosial seperti Instagram, Whatsapp, Twitter, Line, 

dll. Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel pada penelitian ini 

diambil dan diadopsi dari penelitian terdahulu. Dalam pengukuran 

jawaban dari responden, maka kuesioner dibuat dalam bentuk skala likert. 

Skala likert adalah skala yang dapat digunakan untuk mengukur sikap, 

pendapat serta pemikiran seseorang ataupun suatu kelompok mengenai 

suatu fenomena social yang terjadi (Sugiyono, 2016). Fenomena yang 

dimaksud dalam penelitian ini adalah variabel penelitian. 

Skala Likert menggunakan lima tingkatan indikator sebagai berikut:  

1 = Sangat Tidak Setuju  

2 = Tidak Setuju  

3 = Agak Setuju  
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4 = Setuju  

5 = Sangat Setuju 

 

3.5. Uji Validitas dan Reliabilitas 

Sebelum melakukan pengolahan data, terlebih dahulu data yang 

diperoleh melalui kuesioner dilakukan uji validitas dan reliabilitas. Hal ini 

bertujuan untuk mengetahui apakah indikator-indikator dalam kuesioner 

merupakan indikator yang valid dan reliable untuk dilakukan uji. Untuk uji 

validitas dan reliabilitas, hasil kuesioner diuji dengan jumlah sebanyak 59 

responden dan pengolahan data dilakukan menggunakan program SPSS. 

Berikut penjelasan mengenai uji validitas dan reliabilitas: 

3.5.1. Uji Validitas 

Validitas merupakan seberapa tepat dan sesuai suatu instrumen 

yang digunakan untuk pengukuran sehingga dapat terlepas dari suatu 

kesalahan yang bersifat sistematis. Suatu instrumen dapat dikatakan 

sebagai instrumen yang valid ketika alat ukur dalam sebuah penelitian 

yang digunakan dalam pengukuran itu valid (Sugiyono, 2017). Dapat 

disimpulkan bahwa uji validitas merupakan uji yang digunakan untuk 

mengetahui apakah suatu kuesioner yang diperoleh valid dan benar-

benar dapat digunakan mengukur sesuatu yang akan diukur atau tidak. 
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Dalam penelitian ini, uji validitas dilakukan dengan 

mengaplikasikan software SPSS. Uji ini dilakukan dengan melakukan 

korelasi terhadap skor jawaban pada masing-masing item pernyataan 

pada kuesioner dengan skor total dari keseluruhan item pernyataan. 

Lebih lanjut, dilakukan perbandingan antara nilai r-hitung dengan r-

tabel pada degree of freedom (df) = n-2 dengan n adalah jumlah 

sampel. Selanjutnya, hasil dari korelasi harus memiliki tingkat 

signifikansi (α) sebesar 5% agar dapat dikatakan signifikan 

berdasarkan statistik tertentu. Dikatakan valid apabila indikator yang 

diuji memiliki r hitung yang lebih besar jika dibandingkan dengan r 

tabel dan memiliki nilai positif (Ghozali, 2006). Penelitian ini 

memiliki jumlah sampel sebanyak 59 responden, sehingga memiliki r 

tabel 0,2564. Berikut adalah hasil dari uji validitas: 
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Tabel 3. 2 Uji Validitas 

 

Variable Indikator 

 

r-hitung 

 

r-tabel Keterangan 

Persepsi 

Kualitas 

Informasi 

Ulasan 

Online 

KLU1 0,477 0,2564 Valid 

KLU2 0,776 0,2564 Valid 

KLU3 0,861 0,2564 Valid 

KLU4 0,763 0,2564 Valid 

KLU5 0,866 0,2564 Valid 

KLU6 0,878 0,2564 Valid 

KLU7 0,843 0,2564 Valid 

KLU8 0,646 0,2564 Valid 

KLU9 0,434 0,2564 Valid 

KLU10 0,787 0,2564 Valid 

Kepuasan 

Konsumen 

KK1 0,322 0,2564 Valid 

KK2 0,462 0,2564 Valid 

Kuantitas 

Ulasan 

Online 

KNU1 0,794 0,2564 Valid 

KNU2 0,818 0,2564 Valid 

KNU3 0,834 0,2564 Valid 



 

 

 

67 
 

KNU4 0,676 0,2564 Valid 

Ketepatan 

Waktu 

Ulasan 

Online 

KWU1 0,553 0,2564 Valid 

KWU2 0,491 0,2564 Valid 

Online 

Purchase 

Intention 

(Minat Beli 

Online) 

MB1 0,797 0,2564 Valid 

MB2 0,787 0,2564 Valid 

MB3 0,506 0,2564 Valid 

MB4 0,654 0,2564 Valid 

MB5 0,556 0,2564 Valid 

Sumber: Data Primer Diolah (2021) 

 

Berdasarkan dari Hasil Uji Validitas pada 59 sampel responden, 

dihasilkan data bahwa semua item pernyataan memberikan hasil nilai 

r-hitung > r-tabel. Dapat disimpulkan, seluruh item pernyataan pada 

kuesioner valid. 

 

3.5.2 Uji Reliabilitas 

Meskipun uji validitas sudah dilakukan dan validitas sudah 

terjamin, uji reliabilitas terhadap item pernyataan harus tetap 
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dipertimbangkan oleh peneliti (Hair et al., 2010). Menurut Sugiyono 

(2017) uji reliabilitas merupakan suatu uji untuk mengetahui apakah 

akan menghasilkan data yang sama ketika hasil pengukuran dilakukan 

dengan objek yang sama. Dapat disimpulkan bahwa reliabilitas ini 

dilakukan untuk mengetaui apakah suatu variabel atau sekumpulan 

variabel akan konsisten dengan apa tujuan dari dilakukannya 

pengukuran. Suatu kuesioner dapat dikatakan reliable ketika seseorang 

responden dalam menjawab pernyataan cenderung konsisten. 

Dalam melakukan uji reliabilitas, penelitian ini menggunakan 

software SPSS. Suatu item dapat dikatakan reliable ketika dilakukan 

uji, memberikan hasil nilai Cronbach Alpha > 0,6 (Ghozali, 2018). 

 

Tabel 3. 3 Uji Reliabilitas 

 

Variable 

Cronbach’s 

Alpha 

Standart 

Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

 

Persepsi Kualitas 

Informasi Ulasan 

0,907 0,6 Reliabel 
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Online 

Kepuasan Konsumen 0,847 0,6 Reliabel 

Kuantitas Ulasan 

Online 

0,758 0,6 Reliabel 

Ketepatan Waktu 

Ulasan Online 

0,883 0,6 Reliabel 

Online Purchase 

Intention (Minat Beli 

Online) 

0,669 0,6 Reliabel 

Sumber : Data Primer Diolah (2021) 

 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel 3.3, dapat diperoleh 

informasi bahwa Cronbach Alpha dari keseluruhan variabel yang 

digunakan dalam penelitian ini seperti: kualitas ulasan online, 

kuantitas ulasan online, ketepatan waktu ulasan online, kepuasan 

konsumen dan minat pembelian online memiliki nilai > 0,6. Dapat 

disimpulkan bahwa jawaban dari responden dalam kuesioner yang 

diberikan untuk keseluruhan variabel adalah reliabel. Sehingga, 

kuesioner dari penelitian ini dapat digunakan dalam penelitian 

selanjutnya. 
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3.6. Tehnik Analisis Data 

3.6.1. Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif merupakan suatu cara untuk dapat menganalisis 

data dengan mendeskripsikan atau menjelaskan data-data yang telah 

diperoleh sesuai apa adanya dalam suatu bentuk statistik tanpa adanya 

maksud untuk menyimpulkan suatu hal yang berlaku untuk generalisasi 

(Sugiyono, 2014). Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan analisis 

deskriptif guna menjabarkan sifat dan karakteristik dari keseluruhan 

sampel responden dengan total 230 orang yang melakukan pembelian 

secara online lebih intensif selama masa pandemi Covid-19 jika 

dibandingkan sebelumnya, karakteristik-karakteristik seperti umur, 

pendapatan rata-rata setiap bulan, jenis kelamin, pekerjaan, jumlah 

pembelian online dalam satu bulan, dll. Penyajian frekuensi digunakan 

oleh penulis dalam penelitian ini untuk melakukan statistik deskriptif.  

Dalam menganalisis karakteristik dari sampel responden, peneliti 

menggunakan software SPSS agar mempermudah peneliti dalam 

prosesnya. Data yang dihasilkan berbentuk frekuensi dan persentase dari 

responden pada setiap kategori. Untuk menghitung frekuensi menurut 

Durianto et al. (2004) rumus yang dapat digunakan adalah: 

 

 



 

 

 

71 
 

 

 

Keterangan :  

- Fi : Frekuensi kelas ke-i 

- Xi : nilai pengukuran ke-i 

- N : banyaknya pengamatan 

 

Hasil yang diperoleh melalui nilai rata-rata tersebut yang kemudian 

dipetakan dalam interval skala yang didasarkan pada lima titik indikator 

pada skala likert yang menggunakan nilai tertinggi adalah 5 dan terendah 

adalah 1 yang mempertimbangkan informasi : 

 

 

 

 

Kriteria dari penilaian variabel yang digunakan dapat ditunjukkan 

pada tabel 3.4 sebagai berikut : 
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Tabel 3. 4 Kriteria Penilaian Variabel 

Interval Kriteria 

1,00 – 1,80 Sangat Tidak Setuju 

1,81 – 2,60 Tidak Setuju 

2,61 – 3,40 Cukup Setuju 

3,41 – 4,20 Setuju 

4,21 – 5,00 Sangat Setuju 

Sumber: Olah Data (2021) 

 

3.6.2. Analisis Statistik 

3.6.2.1. Partial Least Square (PLS) 

Pendekatan yang digunakan untuk analisis data dalam penelitian 

ini adalah pendekatan Partial Least Square (PLS). Pada dasarnya, 

PLS dikatakan sebagai model persamaan dari Structural Equation 

Modeling (SEM).  Ketika suatu data memiliki permasalahan yang 

spesifik, maka dalam penyelesaian suatu regresi berganda dapat 

digunakan Partial Least Square (PLS) yang merupakan metode 

statistika SEM.  Menurut Ghozali (2006) PLS sendiri merupakan 

suatu software yang dalam proses analisis data tidak memberikan 

pengukuran pada skala tertentu terhadap data. Hal ini memiliki arti 
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bahwa jumlah sampel yang digunakan dalam PLS ini dapat berjumlah 

sedikit ( < 100 Sampel), sehingga PLS memiliki sifat soft modeling. 

Karena tidak didasarkan pada banyak asumsi, maka PLS adalah suatu 

metode analisis yang powerful. Dalam penelitian setelah data dari 

kuesioner terkumpul, uji SEM yang merupakan analisis statistik 

digunakan untuk menunjukkan sebuah hipotesis yang diajukan dapat 

diterima atau tidak. Salah satu software yang digunakan untuk 

melakukan uji SEM adalah SmartPLS (Partial Least Square). PLS 

tidak hanya dapat digunakan untuk konfirmasi suatu teori ataupun 

menguji suatu hubungan antar variabel, akan tetapi PLS juga dapat 

digunakan untuk menganalisa suatu konstruk yang berbentuk indicator 

reflektif dan formatif. 

Menurut Ghozali (2014) untuk mengetahui dari tujuan prediksi 

yang dibuat, peneliti dapat menggunakan PLS. Dengan menggunakan 

PLS, maka peneliti akan memperoleh estimasi parameter yang 

dikategorikan menjadi tiga, Pertama adalah weight estimate yang 

berguna untuk menghasilkan skor variabel laten. Kedua yang 

memberikan cerminan path estimate (estimasi jalur) yang 

menghubungkan antara variabel laten dan antar variabel laten beserta 

indikatornya (loading). Ketiga memiliki kaitan dengan rata-rata 

(means) dan lokasi parameter (nilai konstanta regresi) untuk indicator 
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serta variabel laten. Partial Least Square (PLS) akan menggunakan 

proses literasi tiga tahap dalam memperoleh data estimasi dan pada 

setiap tahapnya akan memberikan hasil estimasi.  

Menurut Ghozali (2014) menjelaskan tahapan yang pertama akan 

menghasilkan weight estimate. Tahap yang kedua akan menghasilkan 

estimasi untuk inner model (Structural Model) serta outer model 

(Model Measurement). Tahap yang ketiga akan menghasilkan estimasi 

rata-rata (means) serta lokasi parameter. Untuk menganalisis data 

yang diperoleh pada SmartPLS, tahapan yang akan dilalui adalah 

sebagai berikut : 

 

A. Uji Instrument 

a. Outer Model (Model Measurement) 

 Outer model adalah suatu model pengukuran yang 

digunakan untuk memberikan gambaran hubungan diantara 

blok indikator serta variabel latennya (konstruk) guna 

mengukur validitas dan reliabilitas data (Abdillah & Hartono, 

2015). Hasil dari outer model adalah residual variance dari 

variabel dependen. 

1) Convergent Validity 
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Convergent Validity merupakan suatu indikator yang 

dapat digunakan untuk melakukan pengukuran terhadap 

besarnya suatu korelasi antara variabel konstruk dan 

variabel latennya. Pemeriksaan reliabilitas item individu 

pada evaluasi convergent validity dapat dilihat melalui 

standardized loading factor yang memberikan gambaran 

mengenai besaran dari korelasi yang terbentuk dari setiap 

indicator dengan konstruknya. Dalam pengujian ini, ukuran 

reflektif yang diharapkan korelasinya > 0,7. Meskipun 

demikian, untuk penelitian di tahap awal pada 

pengembangan skala pengukuran, nilai faktor loading 0,5 

hingga 0,6 dianggap sudah memenuhi (Chin, 1997 dalam 

Hartono & Abdillah, 2014). Menurut Hair et al. (2010) nilai 

minimal dari setiap faktor loading adalah ≥ 0,5 atau nilai 

normalnya adalah ≥ 0,7. 

 

2) Discriminant Validity 

Selain convergent validity, metode discriminant validity 

dapat digunakan untuk mengukur besarnya suatu korelasi 

dengan cara melakukan perbandingan antara discriminant 

validity dan nilai square root of Average Variance 
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Extracted (AVE). Dapat dikatakan memiliki nilai 

discriminant validity yang baik apabila AVE setiap 

konstruk dikuadratkan dan menghasilkan nilainya lebih 

besar dibandingkan dengan nilai korelasi dengan nilai AVE 

yang diharapkan > 0,5.  

 

3) Composite Reliability 

Composite Reliability merupakan suatu indeks dalam 

pengujian nilai reliabilitas pada indikator-indikator variabel 

yang digunakan untuk menggambarkan sejauh mana suatu 

alat pengukur yang digunakan dapat dipercaya dan 

diandalkan. Jika suatu alat ukur yang digunakan dua kali 

dalam sebuah penelitian untuk mengukur gejala yang sama 

dan menghasilkan suatu ukuran yang relatif konsisten, maka 

dapat dikatakan bahwa alat ukur tersebut reliabel. Menurut 

Formel dan Larcker (1981) dalam Ghozali (2014) 

menjelaskan bahwa nilai AVE yang direkomendasikan 

harus lebih besar dari 0,5 – 0,7. Sehingga, suatu data 

memiliki nilai composite reliability > 0,7 dapat dikatakan 

memiliki reliabilitas yang tinggi. Untuk mengevaluasi 

composite reliability dalam pengukuran suatu konstruk 
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dapat dilakukan dengan dua macam ukuran, yakni internal 

consistency dan cronbach’s alpha (Ghozali, 2014). 

 

b. Inner Model (Structure Model) 

Inner Model (Inner Relation, Structural Model, Substantive 

Theory) merupakan suatu model yang memberikan gambaran 

terhadap hubungan yang terjadi antar variabel laten yang 

didasarkan pada teori substantif. Untuk melakukan evaluasi 

terhadap Inner model, dapat dilakukan dengan menggunakan 

uji path coefficient, goodness of fit, dan uji hipotesis. 

1) Uji Path Coefficient  

Path Coefficient digunakan untuk menggambarkan 

kekuatan efek atau pengaruh dari suatu variabel independen 

terhadap variabel dependen. Coefficient determination (R-

Square) digunakan untuk dapat mengukur banyaknya 

variabel lain untuk dapat memenuhi variabel independen. 

Menurut Chin variabel laten dalam structure model yang 

mengindikasikan adanya pengaruh variabel independen 

terhadap dependen apabila hasil dari R2 > 0,67 maka dapat 

masuk dalam kategori baik. Jika hasil dari R2 antara 0,33 – 

0,67 maka masuk dalam kategori sedang. Sedangkan untuk 
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hasil R2 sebesar 0,19 – 0,33 termasuk dalam kategori yang 

lemah.   

 

2) Goodness of Fit 

Good of Fit dapat diketahui nilainnya dari nilai Q-

square. Makna dari nilai Q-square sama seperti coefficient 

determination (R-square) yang dilakukan pada analisis 

regresi. Koefisien korelasi merupakan tingkat yang 

menunjukkan kuat atau tidaknya hubungan yang terjadi 

antara variabel independen dan variabel dependen yang 

memiliki nilai diantara 0 - 1. Jika (R) bernilai mendekati 1, 

maka hubungan antara variabel independen dengan variabel 

dependen dapat dikatakan kuat dan juga sebaliknya. 

Coefficient determination (R-square) juga memiliki nilai 

yang sama yakni 0 - 1. Apabila nilai mendekati 1, maka 

dapat dikatakan bahwa seluruh variabel independen 

memberikan sebagian besar informasi yang dibutuhkan 

dalam memprediksi variasi dari variabel dependen. 
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c. Uji Hipotesis 

Pada penelitian ini, uji hipotesis dilakukan dengan melihat 

dari t-hitung dan p-value. Untuk mengetahui seberapa besar 

efek atau pengaruh dari variabel independen terhadap variabel 

dependen, maka dilakukan uji t (Ghozali, 2014). Dasar dalam 

pengambilan keputusan: 

1) Apabila t-hitung < t-tabel, maka dapat dikatakan variabel 

independen tidak memiliki pengaruh terhadap variabel 

dependen. Sehingga hipotesis ditolak (Ho). 

2) Apabila t-hitung > t-tabel, maka dapat dikatakan variabel 

independen memiliki pengaruh terhadap variabel dependen. 

Sehingga hipotesis diterima (Ha). 

 

Terbentuk Df pada uji statistik dalam uji t sebagai berikut: 

Df = n-k-1 

 

Keterangan : 

Df : Degree of Freedom 

n : Jumlah Sampel 

k : Jumlah Variabel 
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 Jika nilai p-value yang diperoleh < 0,05 (α = 5%), maka 

dapat dikatakan signifikan. Akan tetapi, apabila p-value yang 

diperoleh > 0,05 (α = 5%), maka dapat dikatakan tidak 

signifikan. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa antar 

variabel memiliki pengaruh jika hasil pengujian pada model 

pengukuran adalah signifikan. 

a. Outer model signifikan, maka indikator valid 

b. Inner model signifikan, maka pengaruh yang terjadi 

signifikan 

c. Partial Least Square (PLS) tidak memberikan asumsi data 

yang memiliki distribusi normal, maka menggunakan tehnik 

re-sampling dengan metode bootstrapping.  
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

 Pada bab IV akan diuraikan beberapa hal yang memiliki kaitan dengan 

hasil dari pengolahan data dan membahas mengenai hasil dari olah data tersebut. 

Beberapa hal yang akan dibahas dalam bab ini yaitu karakteristik responden, uji 

outer model dan inner model dengan menggunakan SmartPLS beserta 

pembahasannya. Hasil dari pengolahan data yang dilakukan akan dijadikan 

sebagai dasar apakah hipotesis diterima atau ditolak. 

 

4.1. Analisis Deskriptif Karakteristik Responden 

4.1.1. Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin 

Terdapat dua kategori pada karakteristik responden berdasarkan jenis 

kelamin, yakni laki-laki dan perempuan. Dari hasil kuesioner dengan total 

230 responden, maka data yang diperoleh seperti pada tabel 4.1 berikut : 

Tabel 4. 1 Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Presentase 

Laki-Laki 92 40% 

Perempuan 138 60% 
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Total 230 100% 

Sumber: Data Primer Diolah (2021) 

 

Berdasarkan data pada tabel 4.1, dapat disimpulkan bahwa jumlah jenis 

kelamin laki-laki dari keseluruhan sampel sebesar 92 responden atau 40% 

dari total keseluruhan sampel. Sedangkan untuk jenis kelamin perempuan 

pada keseluruhan sampel sebesar 138 responden atau 60% dari total 

keseluruhan sampel. 

 

4.1.2. Karakteristik Berdasarkan Umur 

Terdapat tiga kategori dalam karakteristik responden berdasarkan umur, 

yakni <20 Tahun dan 20-25 Tahun. Dari hasil kuesioner sebesar 230 

responden, maka diperoleh data seperti pada tabel 4.2 berikut : 

Tabel 4. 2 Karakteristik Berdasarkan Umur 

Umur Jumlah Presentase 

< 20 Tahun 48 20,87% 

20 – 25 Tahun 182 79,13% 

Total 230 100% 

Sumber: Data Primer Diolah (2021) 
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Berdasarkan data pada tabel 4.2 dapat disimpulkan bahwa responden 

yang dibedakan berdasarkan umur memiliki mayoritas responden penelitian 

pada umur 20-25 tahun yang memiliki jumlah responden sebesar 182 

responden atau 79,13% dari total keseluruhan sampel. Sedangkan responden 

dengan umur < 20 tahun dari keseluruhan responden berjumlah 48 responden 

atau 20,87% dari total keseluruhan sampel.   

4.1.3. Karakteristik Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Karakteristik responden yang didasarkan pada pendidikan terakhir 

terdiri dari tiga kategori, yakni SMA/Sederajat, D3, S1. Dari total 230 

responden, diperoleh data pada tabel 4.3 berikut : 

Tabel 4. 3 Karakteristik Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Pendidikan Terakhir Jumlah Presentase 

SMA/Sederajat 184 80% 

D1 2 0,87% 

D3 6 2,61% 

S1 38 16,52% 

Total 230 100% 

Sumber : Data Primer Diolah (2021) 
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Berdasarkan data pada tabel 4.3 dapat disimpulkan bahwa mayoritas 

responden dalam penelitian ini adalah responden dengan pendidikan terakhir 

SMA/Sederajat dari keseluruhan sampel sebanyak 184 responden atau 80% 

dari total keseluruhan sampel. Adapun untuk kelompok responden dengan 

pendidikan terakhir D1 memiliki jumlah 2 responden atau 0,87% dari total 

keseluruhan sampel. Kelompok responden dengan pendidikan terakhir D3 

memiliki jumlah 6 responden atau 2,61 % dari total keseluruhan sampel. 

Sedangkan untuk kelompok responden dengan pendidikan terakhir S1 sebesar 

38 responden atau 16,52% dari total keseluruhan sampel. 

 

4.1.4. Karakteristik Berdasarkan Rata-Rata Pendapatan Perbulan 

Terdapat lima kategori dalam karakteristik responden berdasarkan rata-

rata pendapatan perbulan yang terdiri dari : 

a. < Rp. 5000.000 

b. Rp. 5000.001 – Rp. 10.000.000 

c. Rp. 10.000.001 – Rp. 15.000.000 

d. > Rp. 25.000.000 

Berdasarkan dari hasil kuesioner sebanyak 230 responden, diperoleh 

data seperti pada tabel 4.5 berikut : 
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Tabel 4. 4 Karakteristik Berdasarkan Rata-Rata Pendapatan Perbulan 

Rata-Rata Pendapatan 

Perbulan 

Jumlah Presentase 

< Rp. 5.000.000 219 95,22% 

Rp. 5.000.001 – Rp. 10.000.000 8 3,48% 

Rp. 10.000.001 – Rp. 15.000.000 2 0,87% 

> Rp. 25.000.000 1 0,43% 

Total 230 100% 

Sumber : Data Primer Diolah (2021) 

 

Berdasarkan data pada tabel 4.5 diatas, dapat diketahui bahwa 

mayoritas rata-rata pendapatan perbulan responden dalam penelitian ini 

adalah < Rp. 5000.000 dengan jumlah 219 responden atau 95,22% dari total 

keseluruhan sampel. Selanjutnya responden dengan rata-rata pendapatan 

perbulan Rp. 5.000.001 – Rp. 10.000.000 sebanyak 8 responden atau 3,48% 

dari total keseluruhan sampel. Responden dengan rata-rata pendapatan 

perbulan Rp. 10.000.001 – Rp. 15.000.000 berjumlah 2 responden atau 0,87% 

dari total keseluruhan sampel. Sedangkan untuk responden dengan rata-rata 
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pendapatan perbulan > Rp. 25.000.000 sebanyak 1 responden atau 0,43% dari 

total keseluruhan sampel. 

 

4.1.5. Karakteristik Berdasarkan Frekuensi Belanja Online Setiap Bulan 

Menggunakan Aplikasi Shopee 

Terdapat tiga kategori responden didasarkan pada frekuensi belanja 

online setiap bulan menggunakan aplikasi shopee, yakni dimulai dari rentang 

1-2 kali, 3-4 kali, 5-6 kali, dan lebih dari 6 kali. Berdasarkan dari hasil 

kuesioner 230 responden, diperoleh data seperti pada tabel 4.7 berikut : 

 

Tabel 4. 5 Karakteristik Berdasarkan Frekuensi Belanja Online Setiap 

Bulan Menggunakan Aplikasi Shopee 

 

Frekuensi Belanja Online Setiap Bulan 

Menggunakan Aplikasi Shopee 

Jumlah Presentase 

1-2 142 61,74% 

3-4 60 26,08% 

5-6 10 4,35% 
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> 6 18 7,83% 

Total 230 100% 

Sumber : Data Primer Diolah (2021) 

 

Berdasarkan data pada tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa mayoritas 

frekuensi belanja online setiap bulan menggunakan aplikasi Shopee oleh 

responden dalam penelitian ini adalah 1-2 kali dalam sebulan dengan jumlah 

142 responden atau 61,74% dari total keseluruhan sampel. Responden dengan 

frekuensi 3-4 kali belanja online setiap bulan menggunakan aplikasi Shopee 

berjumlah 60 responden atau 26,08% dari total keseluruhan sampel. 

Sedangkan untuk responden dengan frekuensi belanja online 5-6 kali setiap 

bulan menggunakan aplikasi Shopee berjumlah 10 responden atau 4,35% dari 

total keseluruhan sampel. Responden dengan frekuensi > 6 kali belanja online 

setiap bulan menggunakan aplikasi Shopee berjumlah 18 responden atau 

7,83% dari total keseluruhan sampel. 

 

4.2. Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif memiliki tujuan untuk mengetahui jawaban dari masing-

masing item yang terdapat pada variabel penelitian. Berdasarkan pada data yang 

telah diperoleh, jawaban dari responden telah direkapitulasi lalu dianalisis untuk 
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dapat diperoleh suatu deskriptif jawaban dari masing-masing variabel penelitian. 

Dalam penelitian ini, variabel penelitian pada responden didasarkan pada kriteria 

skala likert lima titik indicator dengan nilai tertinggi adalah 5 dan nilai terendah 

adalah 1. Maka, hitungan interval pada masing-masing variable : 

 

 

 

Kemudian kriteria penilaian terhadap variabel sebagai berikut 

1,00 – 1,80 = Sangat Rendah 

1,81 – 2,60 = Rendah 

2,61 – 3,40 = Cukup Tinggi 

3,41 – 4,20 = Tinggi 

4,21 – 5,00 = Sangat Tinggi 

4.2.1. Analisis Deskriptif Variabel Kualitas Ulasan Online 

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel kualitas ulasan 

online ditunjukkan pada tabel 4.2.1 berikut : 

Tabel 4. 6 Analisis Deskriptif Variabel Kualitas Ulasan Online 

Kode Indikator Rata-Rata Kriteria 
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KLU1 

Saya merasa ulasan pengguna 

yang ada di aplikasi Shopee 

sudah memadai dalam 

mencari informasi sebuah 

produk 

3,89 Tinggi 

KLU2 

Ulasan konsumen di aplikasi 

Shopee memberikan 

informasi yang menyeluruh 

bagi saya 

3,63 Tinggi 

KLU3 

Ulasan konsumen di aplikasi 

Shopee memberikan semua 

informasi terperinci yang 

saya butuhkan 

3,54 Tinggi 

KLU4 

Saya merasa ulasan online 

dalam aplikasi Shopee dapat 

memberikan informasi yang 

jelas 

3,84 Tinggi 

KLU5 

Saya lebih menyukai ulasan 

produk di aplikasi Shopee 

karena mudah untuk 

dimengerti 

3,97 Tinggi 

KLU6 

Saya merasa ulasan online 

yang ada di aplikasi Shopee 

bersifat informatif untuk 

kebutuhan saya 

4,03 Tinggi 

KLU7 
Saya merasa ulasan online 

dalam aplikasi shopee relevan 

3,87 Tinggi 



 

 

 

90 
 

dengan kebutuhan saya 

KLU8 

Saya lebih memilih ulasan 

produk di aplikasi Shopee 

dari pengguna yang dapat 

dipercaya 

4,13 Tinggi 

KLU9 

Informasi yang diberikan 

dalam ulasan online di 

Shopee sangat membantu 

saya untuk mengevaluasi 

sebuah produk 

4,32 

Sangat 

Tinggi 

KLU10 

Saya merasa jumlah 

informasi yang diberikan 

dalam ulasan online yang ada 

di aplikasi Shopee sesuai 

dengan kebutuhan saya 

3,90 Tinggi 

Rata-Rata 3,52 Tinggi 

Sumber : Data Primer Diolah (2021) 

 

Berdasarkan data pada tabel 4.2.1, dapat disimpulkan bahwa dari total 

230 responden, penilaian variabel rata-rata sebesar 3,52 yang termasuk dalam 

kriteria tinggi untuk semua indikator. Indikator dengan nilai tertinggi sebesar 

4,32 yang terdapat pada indikator ke Sembilan yakni “Informasi yang 

diberikan dalam ulasan online di Shopee sangat membantu saya untuk 
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mengevaluasi sebuah produk”. Sedangkan untuk indikator dengan nilai 

terendah sebesar 3,54 terletak pada indikator ketiga yakni “Ulasan konsumen 

di aplikasi Shopee memberikan semua informasi terperinci yang saya 

butuhkan”. 

 

 4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Kuantitas Ulasan Online 

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel kuantitas ulasan 

online ditunjukkan pada tabel 4.2.2 berikut : 

 

Tabel 4. 7 Analisis Deskriptif Variabel Kuantitas Ulasan Online 

Kode Indikator Rata-Rata Kriteria 

KNU1 

Saya lebih memilih produk yang 

memliki beragam ulasan yang 

berkualitas dalam aplikasi Shopee 

4,43 
Sangat 

Tinggi 

KNU2 

Saya lebih memilih produk yang 

popular yang memiliki banyak 

ulasan dalam aplikasi Shopee 

4,30 
Sangat 

Tinggi 

KNU3 

Saya lebih memilih produk yang 

memiliki ulasan yang dapat 

memenuhi kebutuhan saya dalam 

aplikasi Shopee 

4,35 
Sangat 

Tinggi 
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Rata-Rata 4,36 

Sangat 

Tinggi 

Sumber : Data Primer Diolah (2021) 

Berdasarkan data pada tabel 4.2.2, dapat disimpulkan bahwa dari total 

230 responden, penilaian variabel rata-rata sebesar 4,36 yang termasuk dalam 

kriteria sangat tinggi untuk semua indikator. Indikator dengan nilai tertinggi 

sebesar 4,43 terdapat pada indikator pertama yakni “Saya lebih memilih 

produk yang memliki beragam ulasan yang berkualitas dalam aplikasi 

Shopee”. Sedangkan untuk indikator dengan nilai terendah sebesar 4,30 

terletak pada indikator kedua yakni “Saya lebih memilih produk yang popular 

yang memiliki banyak ulasan dalam aplikasi Shopee”. 

 

 4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Ketepatan Waktu Ulasan Online 

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel ketepatan waktu 

ulasan online ditunjukkan pada tabel 4.2.3 berikut : 

 

Tabel 4. 8 Analisis Deskriptif Variabel Ketepatan Waktu Ulasan Online 

Kode Indikator Rata-Rata Kriteria 

KWU1 
Saya lebih menyukai produk yang 

terdapat ulasan langsung dari para 

4,42 
Sangat 

Tinggi 
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pengguna aplikasi Shopee 

KWU2 

Saya lebih menyukai produk yang 

terdapat ulasan langsung dari para 

pengguna aplikasi Shopee 

4,33 
Sangat 

Tinggi 

Rata-Rata 4,38 
Sangat 

Tinggi 

Sumber : Data Primer Diolah (2021) 

 

Berdasarkan data pada tabel 4.2.3, dapat disimpulkan bahwa dari total 

230 responden, penilaian variabel rata-rata sebesar 4,38 yang termasuk dalam 

kriteria sangat tinggi untuk semua indikator. Indikator dengan nilai tertinggi 

sebesar 4,42 terdapat pada indikator pertama yakni “Saya lebih menyukai 

produk yang terdapat ulasan langsung dari para pengguna aplikasi Shopee”. 

Sedangkan untuk indikator dengan nilai terendah sebesar 4,33 terletak pada 

indikator kedua yakni “Saya lebih menyukai produk yang terdapat ulasan 

langsung dari para pengguna aplikasi Shopee”. 

 

 4.2.4 Analisis Deskriptif Variabel Kepuasan Konsumen 

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel kepuasan 

konsumen ditunjukkan pada tabel 4.2.4 berikut : 
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Tabel 4. 9 Analisis Deskriptif Variabel Kuantitas Ulasan Online 

Kode Indikator Rata-Rata Kriteria 

KK1 

Saya merasa sangat puas dengan 

produk yang sesuai dengan ulasan 

produk di Shopee 

4,36 

Sangat 

Tinggi 

KK2 

Saya sangat senang terhadap 

produk yang sesuai dengan ulasan 

produk di Shopee 

4,43 

Sangat 

Tinggi 

Rata-Rata 4,4 
Sangat 

Tinggi 

Sumber : Data Primer Diolah (2021) 

 

Berdasarkan data pada tabel 4.2.4, dapat disimpulkan bahwa dari total 

230 responden, rata-rata memberikan penilaian variabel sebesar 4,4 yang 

termasuk dalam kriteria sangat tinggi untuk semua indikator. Indikator 

dengan nilai tertinggi sebesar 4,43 terdapat pada indikator kedua yakni “Saya 

sangat senang terhadap produk yang sesuai dengan ulasan produk di Shopee”. 

Sedangkan untuk indikator dengan nilai terendah sebesar 4,36 terletak pada 

indikator pertama yakni “Saya merasa sangat puas dengan produk yang sesuai 

dengan ulasan produk di Shopee”. 
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 4.2.5 Analisis Deskriptif Variabel Minat Beli Online 

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel minat beli online 

ditunjukkan pada tabel 4.2.5 berikut : 

 

Tabel 4. 10 Analisis Deskriptif Variabel Minat Beli Online 

Kode Indikator Rata-Rata Kriteria 

MB1 Saya memiliki keinginan 

membeli suatu produk karena 

melihat video dari produk dalam 

aplikasi Shopee 

3,87 Tinggi 

MB2 Saya memiliki keinginan 

membeli suatu produk yang 

memiliki ulasan yang baik pada 

suatu produk 

4,33 
Sangat 

Tinggi 

MB3 Saya memiliki keinginan 

membeli produk dari sumber 

yang terpercaya 

4,52 
Sangat 

Tinggi 

MB4 Saya memiliki keinginan yang 

tinggi untuk melakukan 

pembelian produk di Shopee 

4,12 Tinggi 

MB5 Saya akan merekomendasikan 

produk yang telah saya baca 

ulasannya pada aplikasi Shopee 

3,97 Tinggi 
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Rata-Rata 4,16 Tinggi 

Sumber : Data Primer Diolah (2021) 

 

Berdasarkan data pada tabel 4.2.5, dapat diambil kesimpulan bahwa 

dari total keseluruhan 230 responden, memiliki penilaian rata-rata sebesar 

4,16 yang masuk dalam kriteria tinggi untuk semua indikator. Indikator 

dengan nilai tertinggi sebesar 4,52 terdapat pada indikator ketiga yakni “Saya 

memiliki keinginan membeli produk dari sumber yang terpercaya”. 

Sedangkan untuk indikator dengan nilai terendah sebesar 4,87 terdapat pada 

indikator pertama yakni “Saya memiliki keinginan membeli suatu produk 

karena melihat video dari produk dalam aplikasi Shopee”. 

 

4.3. Analisis Statistik 

4.3.1. Pengujian Outer Model 

4.3.1.1. Uji Validitas Konvergen 

Outer model merupakan suatu pengujian yang menunjukkan 

pengukuran terhadap variabel manifest yang memberikan representasi 

pada variabel laten. Dalam melakukan uji validitas konvergen, indikator 

dapat dilakukan pengukuran dengan parameter outer loading dan Average 

Variance Extracted (AVE). Dalam uji validitas konvergen ini, role of 

thumb yang akan digunakan yakni outer loading > 0,7 dan AVE > 0,5. 
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Meskipun demikian, untuk penelitian di tahap awal pada pengembangan 

skala pengukuran, nilai faktor loading 0,5 hingga 0,6 dianggap sudah 

memenuhi (Chin, 1997 dalam Hartono & Abdillah, 2014). Menurut Hair et 

al. (2010) nilai minimal dari setiap faktor loading adalah ≥ 0,5 atau nilai 

normalnya adalah ≥ 0,7. Dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi faktor 

dari nilai loading, maka peran dari loading dalam menginterpretasikan 

suatu matrik faktor akan semakin penting (Abdillah, 2018). Berikut 

merupakan hasil dari uji validitas konvergen : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4. 1 Hasil Uji Outer Model 
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Tabel 4. 11 Initial Item Loading dan AVE dalam Model 

Variable Indikator 

Faktor 

Loading 

AVE 

Persepsi Kualitas 

Informasi Ulasan 

Online 

KLU1 0,767 0,542 

KLU2 0,727 0,542 

KLU3 0,758 0,542 

KLU4 0,750 0,542 

KLU5 0,742 0,542 

KLU6 0,742 0,542 

KLU7 0,768 0,542 

KLU8 0,653 0,542 

KLU9 0,664 0,542 

KLU10 0,781 0,542 

Kepuasan Konsumen 

KK1 0,911 0,835 

KK2 0,916 0,835 

Kuantitas Ulasan 

Online 

KNU1 0,799 0,636 

KNU2 0,739 0,636 

KNU3 0,851 0,636 

Ketepatan Waktu 

Ulasan Online 

KWU1 0,904 0,747 

KWU2 0,822 0,747 
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Online Purchase 

Intention (Minat Beli 

Online) 

MB1 0,692 0,519 

MB2 0,816 0,519 

MB3 0,709 0,519 

MB4 0,746 0,519 

MB5 0,626 0,519 

Sumber : Data Primer Diolah (2021) 

 

Berdasarkan data pada tabel 4.17 dapat diketahui bahwa seluruh 

indikator memiliki nilai faktor loading lebih dari 0,6 dan AVE pada setiap 

variabel nya menunjukkan angka yang lebih besar dari 0,5. Dengan 

demikian, tidak ada item yang akan dikeluarkan dari model. Hasil dari 

ujian berdasarkan pada tabel 4.17 menunjukkan bahwa item dari 

instrument dinyatakan lolos untuk uji validitas konvergen. 

 

4.3.1.2. Uji Validitas Diskriminan 

Uji validitas diskriminan ini dilakukan untuk menguji pernyataan-

pernyataan yang digunakan dalam kuesioner penelitian tidak dikacaukan 

dengan responden yang menjawab pernyataan-pernyataan yang terdapat 

dalam variabel laten yang lain. Dalam uji validitas diskriminan dapat 

difokuskan pada nilai cross loading yang menunjukkan besarnya korelasi 
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yang terbentuk antar konstruk dengan indikatornya dan indikator dari 

konstruk lainnya. Standart nilai dalam uji validitas diskriminan yang 

dilakukan adalah > 0,5. Selain menggunakan standart nilai, uji ini dapat 

dilakukan dengan membandingkan nilai AVE dengan korelasi konstruk 

lainnya. Dapat dikatakan memiliki nilai validitas diskriminan yang baik 

pabila nilai AVE pada suatu konstruk memiliki angka yang lebih besar jika 

dibandingkan dengan nilai korelasi antara satu konstruk dengan konstruk 

lainnya. (Ghozali & Latan, 2015). Hasil nilai cross loanding terdapat pada 

tabel 4.18 berikut : 

 

Tabel 4.18. Nilai Cross Loading Antar Indikator 

Konstruk 
Kepuasan 

Konsumen 

Ketepatan 

Waktu Ulasan 

Kualitas 

Ulasan 

Kuantitas 

Ulasan 

Minat Beli 

Online 

KK1 0.911 0.371 0.434 0.444 0.282 

KK2 0.916 0.335 0.381 0.477 0.336 

KWU1 0.375 0.904 0.380 0.471 0.394 

KW2 0.283 0.822 0.280 0.337 0.294 

KLU1 0.301 0.276 0.767 0.311 0.332 

KLU2 0.181 0.228 0.727 0.261 0.423 

KLU3 0.188 0.334 0.758 0.250 0.404 
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KLU4 0.364 0.312 0.750 0.311 0.302 

KLU5 0.347 0.198 0.742 0.297 0.248 

KLU6 0.355 0.251 0.742 0.332 0.366 

KLU7 0.375 0.291 0.768 0.334 0.369 

KLU8 0.289 0.335 0.653 0.348 0.345 

KLU9 0.448 0.337 0.664 0.427 0.318 

KLU10 0.374 0.276 0.781 0.342 0.352 

KNU1 0.419 0.375 0.353 0.799 0.361 

KNU2 0.261 0.292 0.260 0.739 0.355 

KNU3 0.490 0.450 0.420 0.851 0.406 

MBO1 0.172 0.247 0.430 0.266 0.692 

MBO2 0.297 0.334 0.355 0.397 0.816 

MBO3 0.352 0.353 0.234 0.382 0.709 

MBO4 0.214 0.297 0.373 0.340 0.746 

MBO5 0.178 0.215 0.299 0.301 0.626 

Sumber : Data Primer Diolah (2021) 

 

Berdasarkan data pada tabel 4.18, dapat diketahui bahwa nilai cross 

loading pada seluruh item dalam variabel penelitian ini  memiliki nilai 

yang lebih besar jika dihubungkan dengan variabel dependen 
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dibandingkan dengan saat dihubungkan dengan variabel lainnya. Hal ini 

menunjukkan bahwa keseluruhan item pada penelitian ini telah 

menjelaskan konstruk masing-masing variabel dengan baik serta secara 

diskriminan seluruh item dapat dikatakan valid.  

Lebih lanjut lagi, uji dari validitas diskriminan dalam penelitian ini 

dilakukan dengan melakukan perbandingan Fornell-Lacker Criterion nilai 

dan akar AVE pada masing-masing konstruk terhadap nilai korelasi antar 

konstruk dalam kerangka model. Dikatakan oleh Ghozali & Latan (2015) 

bahwa suatu validitas diskriminan dapat dikatakan baik dilihat dari 

Fornell-Lacker Criterion dan nilai akar AVE pada masing-masing konstruk 

yang memiliki nilai lebih besar dibandingkan dengan korelasi antar 

konstruk dalam model. Nilai dari Fornell-Lacker Criterion dan nilai akar 

AVEdapat dilihat pada tabel sebagai berikut 

 

Tabel 4.19. Nilai Fornell-Lacker Criterion Validitas Diskriminan 

Konstruk Kepuasan 

Konsumen 

Ketepatan 

Waktu Ulasan 

Kualitas 

Ulasan 

Kuantitas 

Ulasan 

Minat Beli 

Online 

KLU 0,914     

KNU 0,386 0,864    

KWU 0,446 0,388 0,736   
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KP 0,504 0,476 0,442 0,797  

MB 0,339 0,404 0,471 0,469 0,721 

Sumber : Data Diolah (2020) 

 

Tabel 4.20. Nilai Square Root of AVE 

Konstruk 
Kepuasan 

Konsumen 

Ketepatan 

Waktu Ulasan 

Kualitas 

Ulasan 

Kuantitas 

Ulasan 

Minat Beli 

Online 

KLU 1.000 0,386 0,446 0,504 0,339 

KNU 0,386 1.000 0,388 0,476 0,404 

KWU 0,446 0,388 1.000 0.442 0,471 

KP 0,504 0,476 0,442 1.000 0,469 

MB 0,339 0,404 0,471 0,469 1.000 

Sumber : Data Diolah (2020) 

 

Dari hasil olah data tabel 4.19 dan tabel 4.20, dapat dilihat bahwa 

nilai Fornell-Larcker Criterion dan nilai akar AVE yang dihasilkan oleh 

korelasi setiap konstruk sudah lebih besar dibandingkan dengan korelasi 

antar konstruk lainnya. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa model 

dalam penelitian ini valid karena memiliki nilai validitas diskriminan yang 

baik. 
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4.3.1.3. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan suatu uji untuk mengetahui apakah akan 

menghasilkan data yang sama ketika hasil pengukuran dilakukan dengan 

objek yang sama (Sugiyono, 2017). Dalam penelitian ini, akan dilakukan 

uji reliabilitas menggunakan dua metode, cronbach alpha dan composite 

reliability. Pada dasarnya, cronbach alpha digunakan untuk mengukur 

batas bawah dari nilai reliabilitas pada suatu konstruk dan composite 

reliability digunakan untuk mengukur nilai sebenarnya pada suatu 

reliabilitas pada suatu konstrak. Rule of thumb nilai dari cronbach alpha 

untuk uji reliabilitas dalam penelitian ini adalah > 0,6 (Ghozali, 2018). 

Kemudian untuk . Rule of thumb nilai dari composite reliability untuk uji 

reliabilitas ini adalah > 0,7 (Ghozali & Latan, 2015). Hasil dari cronbach 

alpha dan composite reliability terdapat pada tabel 4.19 berikut : 

 

Tabel 4.21. Cronbach Alpha dan Composite Reliability. 

Variable 

Cronbach 

Alpha 

rho_A 

Composite 

Reliability 

AVE 

Kualitas Ulasan Online 0,906 0,907 0,922 0,542 

Kuantitas UIasan Online 0,716 0,739 0,839 0,636 

Ketepatan Waktu Ulasan 0,667 0,704 0,855 0,747 



 

 

 

105 
 

Online 

Kepuasan Konsumen 0,802 0,803 0,910 0,835 

Minat Beli Online 0,766 0,774 0,843 0,519 

Sumber : Data Primer Diolah (2021) 

 

Berdasarkan data pada tabel 4.19, dapat diketahui bahwa nilai dari 

seluruh variabel dalam uji reliabilitas menggunakan cronbach alpha > 0,6 

dan composite reliability > 0,7 serta pengujian validitas menggunakan 

AVE dengan nilai > 0,5. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 

seluruh variabel yang diujikan valid dan reliable, sehingga dapat dilakukan 

uji selanjutnya yakni uji inner model. 

 

4.3.2. Uji Inner Model 

Uji inner model (model struktural) merupakan suatu uji yang dilakukan 

setelah uji outer model (model pengukuran) dengan uji validitas dan uji 

reliabilitas dilakukan. Tujuan dari dilakukannya evaluasi inner model adalah 

untuk dapat memprediksi hubungan diantara variabel independen. Evaluasi 

inner model untuk konstruk suatu variabel independen yang mempengaruhi 

variabel independen  dapat dilakukan dengan cara melihat besar persentase 

dari variance yang ada melalui nilai R-Square (R2). Sedangkan untuk 

predictiveness dapat dilakukan dengan menggunakan AVE melalui prosedur 
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re-sampling dengan tujuan agar diperoleh suatu stabilitas dari estimasi yang 

ada. Dalam PLS evaluasi inner model dilakukan dengan menggunakan R2. R-

Square dalam pengukuran inner model digunakan dengan tujuan untuk dapat 

mengukur suatu variasi perubahan yang muncul pada variabel independen 

terhadap variabel dependen. Sehingga semakin tinggi nilai R-Square, maka 

dapat dikatakan bahwa prediksi dalam model penelitian semakin baik. Nilai 

R2 pada konstruk terdapat pada tabel 4.20 berikut : 

 

Tabel 4.22. Nilai R2 Variabel Dependen 

Variabel R-Square R-Square Adjusted 

Kepuasan Konsumen 0,329 0,320 

Minat Beli Online 0,327 0,315 

Sumber : Data Primer Diolah (2021) 

 

Berdasarkan data pada tabel 4.20, dapat diketahui bahwa nilai dari R2 

pada variabel kepuasan konsumen adalah 0,329. Hal ini menunjukkan bahwa 

pada variabel kualitas ulasan online, kuantitas ulasan online, ketepatan waktu 

ulasan online berpengaruh sebesar 32,9% terhadap kepuasan konsumen.  

Kemudian, nilai dari R2 pada variabel minat beli online adalah 0,327. Hal ini 
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menunjukkan bahwa pada variabel kualitas ulasan online, kuantitas ulasan 

online, ketepatan waktu ulasan online dan kepuasan konsumen berpengaruh 

sebesar 32,7% terhadap minat beli online. Sedangkan untuk sisanya sebesar 

34,4% dijelaskan oleh variabel lain yang berada diluar penelitian ini.  

 

4.4. Uji Hipotesis 

4.4.1. Uji Signifikansi 

Pengaruh yang terjadi antar variabel dapat diketahui dengan cara 

melakukan metode bootstrapping melalui path coefficients. Pengambilan 

keputusan untuk dapat menerima suatu hipotesis atau menolak suatu hipotesis 

dalam metode PLS dapat didasarkan pada t-hitung dan nilai signifikansi (P-

Value). Dalam aplikasi SmartPLS, nilai signifikansi dapat diketahui dengan 

melihat nilai koefisien parameter dan nilai signifikansi t statistik. Standar nilai 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah 1,96 dengan level signifikan 5 

persen (0,05). Berikut hasil pengujian bootstrapping di gambar 4.3 berikut: 
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Gambar 4. 2 Hasil Uji Inner Model 

 

Kriteria dari dapat diterima atau ditolaknya suatu hipotesis adalah jika 

nilai signifikansi t-hitung > 1,96 dan atau P-Value < 0,05 dengan taraf 

signifikansi 5% (α < 0,05), maka Ha diterima dan Ho ditolak. Jika nilai dari t-

hitung < 19,6 dan atau P-Value > 0,05 dengan taraf signifikansi adalah 5% (α > 

0,05), maka Ha ditolak dan Ho diterima (Ghozali, 2014). Hasil uji hipotesis 

yang diajukan dalam penelitian ini sebagai berikut : 
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Tabel 4.23 Path Coefficient 

Variabel 
Original 

Sampel (O) 

T-Hitung P-Value Keterangan 

KLU -> KK 0,248 4,027 0,000 Signifikan 

KLU -> MB 0,285 3,576 0,000 Signifikan 

KNU -> KK 0,332 4,470 0,000 Signifikan 

KNU -> MB 0,255 3,772 0,001 Signifikan 

KWU - KK 0,132 1,783 0,075 
Tidak 

Signifikan 

KWU -> MB 0,164 2,048 0,041 Signifikan 

KK -> MB 0,019 0,311 0,756 
Tidak 

Signifikan 

Sumber : Data Primer Diolah (2021) 

 

Berdasarkan hasil data pada tabel 4.21, dapat diketahui bahwa ketepatan 

waktu ulasan online terhadap kepuasan konsumen menunjukkan hasil tidak 

signifikan dengan t-hitung sebesar 1,783 dan p-value sebesar 0,075. Kemudian 

kepuasan konsumen terhadap minat beli online juga menunjukkan hasil tidak 

signifikan dengan t-hitung sebesar 0,311 dan p-value sebesar 0,756.  

Dari hasil data tabel diatas juga dapat diketahui bahwa kualitas ulasan 

online terhadap kepuasan konsumen memiliki hasil signifikan dengan t-hitung 
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3,928 dan p-value 0,000. Variabel kualitas ulasan online terhadap minat beli 

online juga menunjukkan hasil signifikan dengan t-hitung 3,576 dan p-value 

0,000. Kemudian variabel kuantitas ulasan online terhadap kepuasan konsumen 

memiliki nilai t-hitung 4,470 dan p-value 0,000 yang menunjukkan hasil 

signifikan. Variabel kuantitas ulasan online terhadap minat beli online juga 

menunjukkan hasil signifikan dengan nilai t-hitung 3,772 dan p-value 0,001. 

Selanjutnya variabel ketepatan waktu ulasan online terhadap minat beli online 

memiliki nilai t-hitung 2,048 dan p-value 0,041 yang menunjukkan hasil 

signifikan. 

 

4.4.1.1. Pengujian Pengaruh Langsung 

Dalam penelitian ini terdapat sebanyak delapan hipotesis yang diajukan.  

Tehnik yang digunakan untuk melakukan uji pada hipotesis adalah analisis 

bootstrapping. Dari analisis bootstrapping yang dilakukan, dihasilkan nilai t-

hitung yang dapat digunakan untuk mengetahui pengaruh antar variabel 

independen terhadap variabel dependen pada tingkat signifikansi tertentu. 

Selain t-hitung, dihasilkan juga suatu nilai p-value yang apabila nilai pada 

setiap variabelnya < 0,05 maka Ha diterima dan Ho ditolak. Dalam analisis 

bootstrapping juga menghasilkan suatu original sampel (O) yang digunakan 

untuk melihat suatu pengaruh antar variabel positif atau tidak. Hasil pengujian 

pengaruh langsung diringkas pada tabel 4.22 berikut : 
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Tabel 4.24 Hasil Pengujian Pengaruh Langsung 

Variabel 
Original 

Sampel (O) 

T-Hitung P-Value Keterangan 

KLU -> KK 0,248 4,027 0,000 Signifikan 

KLU -> MB 0,285 3,576 0,000 Signifikan 

KNU -> KK 0,332 4,470 0,000 Signifikan 

KNU -> MB 0,255 3,772 0,001 Signifikan 

KWU - KK 0,132 1,783 0,075 
Tidak 

Signifikan 

KWU -> MB 0,164 2,048 0,041 Signifikan 

KK -> MB 0,019 0,311 0,756 
Tidak 

Signifikan 

Sumber : Data Primer Diolah  (2021) 

 

Berdasarkan hasil data pada tabel 4.22 koefisien pengaruh antar variabel 

terkait dapat dijabarkan sebagai berikut : 

a. Pengaruh Kualitas Ulasan Online Terhadap Kepuasan Konsumen 

Hipotesis 1 memiliki parameter estimasi nilai koefisien pada original 

sampel (O) sebesar 0,248 dan t-hitung sebesar 4,027 (t-hitung > t-tabel). 
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Selanjutnya pada pengujian hubungan dari kedua variabel menghasilkan nilai 

probabilitas (p-value) sebesar 0,000 ( p < 0,05). Hal ini menjelaskan bahwa 

kualitas ulasan online terhadap kepuasan konsumen memiliki hubungan 

pengaruh positif dan signifikan (Ha diterima). Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa hipotesis 1 yang menyatakan “Kualitas ulasan online berpengaruh 

positif terhadap kepuasan konsumen” terdukung. 

 

b. Pengaruh Kualitas Ulasan Online Terhadap Minat Belanja Online 

Hipotesis 2 memiliki parameter estimasi nilai koesifien pada original 

sampel (O) sebesar 0,285 dan t-hitung sebesar 3,576 (t-hitung > t-tabel). 

Selanjutnya dalam pengujian hubungan dari kedua variabel menghasilkan nilai 

probabilitas (p-value) sebesar 0,000 (p < 0,05). Hal ini menjelaskan bahwa 

kualitas ulasan online terhadap minat belanja online memiliki hubungan yang 

positif dan signifikan (Ha diterima). Dari hasil diatas, hipotesis 2 yang 

menyatakan “Kualitas ulasan online berpengaruh positif terhadap minat beli 

online masyarakat” terdukung. 

 

c. Pengaruh Kuantitas Ulasan Online Terhadap Kepuasan Konsumen 

Hipotesis 3 memiliki parameter estimasi nilai koefisien pada original 

sampel (O) sebesar 0,332 dan t-hitung sebesar 4,470 (t-hitung > t-tabel). 

Selanjutnya dalam pengujian hubungan dari kedua variabel menghasilkan nilai 
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probabilitas (p-value) sebesar 0,000 (p < 0,05). Hal ini menjelaskan bahwa 

kualitas ulasan online pada minat belanja online memiliki hubungan yang 

positif dan signifikan (Ha diterima). Dari hasil tersebut, hipotesis 3 yang 

menyatakan “Kuantitas ulasan online memiliki pengaruh positif terhadap 

kepuasan konsumen” terdukung. 

 

d. Pengaruh Kuantitas Ulasan Online Terhadap Minat Beli Online 

Hipotesis 4  memiliki parameter estimasi nilai koefisien pada original 

sampel (O) sebesar 0,255 dan t-hitung sebesar 3,772 (t-hitung > t-tabel). 

Selanjutnya dalam pengujian hubungan dari kedua variabel menghasilkan nilai 

probabilitas (p-value) sebesar 0,001 (p < 0,05). Hal ini menjelaskan bahwa 

kuantitas ulasan online pada kepuasan konsumen memiliki hubungan yang 

positif dan signifikan. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis 4 yang 

menyatakan “Kuantitas ulasan online memiliki pengaruh positif terhadap minat 

pembelian online” terdukung. 

 

e. Pengaruh Ketepatan Waktu Ulasan Online Terhadap Kepuasan Konsumen 

Hipotesis 5 memiliki parameter estimasi nilai koefisien pada original 

sampel (O) sebesar 0,132 dan t-hitung sebesar 1,783 (t-hitung > t-tabel). Selain 

itu, dalam pengujian hubungan dari kedua variable menghasilkan nilai 

probabilitas (p-value) sebesar 0,075 (p > 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa 
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ketepatan waktu ulasan online tidak memiliki pengaruh terhadap minat beli 

online konsumen (Ho diterima). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis 5 yang menyatakan  “Timeliness of online review berpengaruh positif 

terhadap kepuasan konsumen” tidak terdukung. 

 

f. Pengaruh Ketepatan Waktu Ulasan Online Terhadap Minat Beli Online 

Hipotesis 6 memiliki parameter estimasi nilai koefisien original sampel 

(O) sebesar 0,164 dan t-hitung sebesar 2,048 (t-hitung < t-tabel). Selain itu, 

dalam pengujian hubungan dari kedua variabel menghasilkan nilai probabilitas 

(p-value) sebesar 0,041 (p > 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa ketepatan 

waktu ulasan online memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli online konsumen (Ha diterima). Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa hipotesis 6 yang menyatakan “Timeliness of online review berpengaruh 

positif terhadap minat beli online konsumen” tidak terdukung atau ditolak. 

 

g. Pengaruh Kepuasan Konsumen Terhadap Minat Beli Online 

Hipotesis 7 memiliki parameter estimasi nilai koefisien original sampel 

(O) sebesar 0,019 dan t-hitung sebesar 0,311 (t-hitung < t-tabel). Pengujian 

yang dilakukan terhadap hubungan dari kedua variabel memberikan hasil nilai 

probabilitas (p-value) sebesar 0,756 (p > 0,05). Hal ini menjelaskan bahwa 

kepuasan konsumen tidak memiliki pengaruh terhadap minat beli online 
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konsumen (Ho diterima). Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis 7 yang 

menyatakan “Satisfaction (kepuasan) berpengaruh positif terhadap niat 

berbelanja online” tidak terdukung atau ditolak. 

 

4.4.2. Rekapitulasi Hasil Uji Hipotesis 

Berdasarkan hasil dari pengolahan data yang telah dilakukan, dapat 

diketahui bahwa hubungan antar variabel dapat dikatakan positif apabila hasil 

nilai t-hitung > t-tabel yakni 1,96 dan nilai p-value < 0,05 (Ghozali, 2014). 

Hasil uji statistik penelitian ini dapat ditunjukkan oleh tabel 4.23 berikut : 

 

Tabel 4.25 Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Keterangan 

H1: Kualitas ulasan online berpengaruh positif terhadap 

kepuasan konsumen. 
Diterima 

H2: Kualitas ulasan online berpengaruh positif terhadap 

minat beli online masyarakat. 
Diterima 

H3: Kuantitas ulasan online memiliki pengaruh positif 

terhadap kepuasan konsumen. 
Diterima 

H4: Kuantitas ulasan online memiliki pengaruh positif 

terhadap minat pembelian online. 
Diterima 

H5: Timeliness of online review berpengaruh positif 

terhadap kepuasan konsumen. 
Ditolak 

H6: Timeliness of online review berpengaruh positif Diterima 
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terhadap minat beli online konsumen. 

H7: Satisfaction (kepuasan) sebagai variabel intervening 

berpengaruh positif terhadap niat berbelanja online 
Ditolak 

Sumber : Data Primer Diolah (2021) 

 

 

4.5. Pembahasan Hasil Penelitian 

4.5.1.Pengaruh Kualitas Ulasan Online Terhadap Kepuasan Konsumen 

Hasil analisis dalam penelitian ini menjelaskan bahwa variabel 

kualitas ulasan online memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap variabel kepuasan konsumen. Dengan demikian, dapat dikatakan 

bahwa semakin tinggi kualitas ulasan online yang terdapat dalam suatu 

katalog produk pada e-commerce Shopee, maka tingkat kepuasan konsumen 

dalam berbelanja juga akan semakin tinggi. Ulasan yang baik dan 

berkualitas, tentunya akan meyakinkan konsumen bahwa suatu produk yang 

hendak dibeli pasti bagus dan sesuai dengan penilaian konsumen-konsumen 

sebelumnya yang telah melakukan pembelian. Hasil dalam penelitian ini 

juga sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Ferdini et al. 

(2013) dan Ma’un (2015) yang dimana penelitiannya memberikan hasil 

bahwa kualitas informasi online berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap kepuasan konsumen dalam pembelian online. 
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4.5.2. Pengaruh Kualitas Ulasan Online Terhadap Minat Beli Online 

Hasil analisis dalam penelitian ini menjelaskan bahwa variabel 

kualitas ulasan online memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap variabel minat beli online. Dengan demikian, dapat dikatakan 

bahwa semakin tinggi kualitas ulasan online yang ada dalam suatu katalog 

produk pada e-commerce Shopee, maka tingkat minat beli online oleh 

konsumen juga akan semakin meingkat. Suatu produk yang memiliki ulasan 

yang baik dan berkualitas serta mampu memberikan keyakinan terhadap 

konsumen, maka akan dapat meningkatkan keinginan oleh konsumen untuk 

membeli produk tersebut. Hasil dalam penelitian ini sesuai dengan 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Hidayatullah et al. (2015), Sam 

& Tahir (2009), Rozekhi (2014), dan Widhiani & Idris (2018) yang pada 

penelitian tersebut memberikan hasil bahwa kualitas informasi memiliki 

pengaruh yang positif dan siginifikan terhadap minat beli online konsumen. 

 

4.5.3. Pengaruh Kuantitas Ulasan Online Terhadap Kepuasan Konsumen 

Hasil analisis dalam penelitian ini membuktikan bahwa variabel 

kuantitan ulasan online memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap variabel kepuasan konsumen. Dapat disimpulkan bahwa semakin 

tinggi kuantitas dari ulasan online dalam suatu katalog produk, maka 

kepuasan konsumen akan semakin tinggi dalam pembelian produk tersebut. 
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Tingginya kuantitas ulasan online pada suatu produk, akan memberikan rasa 

puas bagi konsumen dikarenakan konsumen membeli suatu produk yang 

populer dan dibeli oleh banyak konsumen. Hasil dalam penelitian ini sesuai 

dengan penelitian yang dilakukan sebelumnya oleh Rizal et al. (2019) dan 

Ashari & Firmansyah (2021) yang dalam penelitiannya menjelaskan bahwa 

kuantitas pada ulasan/informasi memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan 

konsumen. Selain itu, penelitian ini juga sesuai dengan penelitian sebelumnya 

oleh Ashari & Firmansyah (2021) yang menyatakan bahwa kuantitas dari 

informasi/ulasan memiliki pengaruh yang besar terhadap kepuasan konsumen. 

 

4.5.4. Pengaruh Kuantitas Ulasan Online Terhadap Minat Beli Online 

Hasil analisis dalam penelitian ini membuktikan bahwa variabel 

kuantitas ulasan online memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap variabel minat beli online. Dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi 

kuantitas dari ulasan online dalam suatu katalog produk, maka minat 

pembelian online oleh konsumen terhadap suatu produk akan semakin tinggi. 

Tingginya kuantitas ulasan online pada suatu produk akan menumbuhkan 

keinginan oleh konsumen untuk membeli produk tersebut. Hal ini terjadi 

karena tingginya kuantitas ulasan mengindikasikan tingginya jumlah 

konsumen yang membeli produk tersebut. Apabila suatu produk memiliki 

tingkat penjualan yang tinggi, maka dapat dikatakan bahwa produk tersebut 
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merupakan produk yang populer. Hasil dalam penelitian ini sesuai dengan 

penelitian yang dilakukan sebelumnya oleh Goldsmith (2008) dan Chen, et al. 

(2014) yang menjelaskan bahwa kuantitas ulasan online memiliki pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap minat beli online. 

 

4.5.5. Pengaruh Ketepatan Waktu Ulasan Online Terhadap Kepuasan 

 Konsumen 

Hasil analisis dalam penelitian ini membuktikan bahwa variabel 

ketepatan waktu ulasan online (Timeliness of online review) tidak memiliki 

pengaruh terhadap variabel kepuasan konsumen. Dapat disimpulkan bahwa 

semakin tinggi ketepatan waktu ulasan online yang ada pada suatu produk, 

tidak akan berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Hal ini terjadi karena 

kemungkinan konsumen merasa bahwa adanya update ulasan pada kolom 

ulasan suatu produk hanya memberikan informasi bahwa produk tersebut 

masih aktif dan ada konsumen yang membeli dalam waktu dekat yang lalu. 

Sehingga dapat dikatakan bahwa timeliness tidak memberikan pengaruh 

apapun terhadap rasa puas konsumen. Hasil dalam penelitian ini tidak sesuai 

dengan Sijabat (2020) dan Safrika et al. (2018) yang menjelaskan bahwa 

timeliness of online review memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap kepuasan konsumen. 
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4.5.6. Pengaruh Ketepatan Waktu Ulasan Online Terhadap Minat Beli 

Online 

Hasil analisis dalam penelitian ini membuktikan bahwa variabel 

ketepatan waktu ulasan online (Timeliness of online review) memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel minat beli online. 

Dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi ketepatan waktu ulasan online 

yang diberikan oleh konsumen lain pada suatu produk, maka akan 

semakinberpengaruh kuat terhadap minat beli online konsumen. Hal ini 

terjadi karena konsumen merasa bahwa ketepatan waktu ulasan online 

dalam suatu produk menunjukkan bahwa produk tersebut masih benilai 

layak untuk dibeli. Semakin baru ulasan yang ditambah oleh konsumen lain, 

maka suatu produk akan terlihat semakin layak untuk dibeli. Hasil dalam 

penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Cheong et al. 

(2019) dan Tajuddin et al. (2018) yang dalam penelitiannya menjelaskan 

bahwa timeliness of online review memiliki pengaruh yang positif akan 

tetapi tidak signifikan terhadap minat beli online konsumen. 

 

4.5.4. Pengaruh Kepuasan Konsumen Online Terhadap Minat Beli 

Online 

Hasil analisis dalam penelitian ini menjelaskan bahwa variabel 

kepuasan konsumen tidak memiliki pengaruh terhadap minat beli online. 
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Semakin tinggi tingkat kepuasan konsumen, tidak akan memiliki pengaruh 

yang terhadap minat beli online konsumen pada suatu produk. Hasil dalam 

penelitian ini tidak sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Ho & Wu (2012) dan Taufiani (2017) bahwa kepuasan konsumen akan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli online konsumen. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

Berdasarkan dari hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan 

terhadap 230 responden, dapat ditarik kesimpulan beserta rekomendasi sebagai 

berikut: 

 

5.1. Kesimpulan 

Penelitian ini dilakukan untuk melakukan uji terhadap pengaruh beberapa 

faktor e-WOM pada karakteristik yang dimiliki oleh konsumen, yakni kualitas 

ulasan online, kuantitas ulasan online, ketepatan waktu ulasan online terhadap 

kepuasan konsumen dan minat beli online selama pandemi Covid-19. Dari hasil 

uji hipotesis yang telah dilakukan pada bab sebelumnya, dapat dirumuskan hasil 

sebagai berikut: 

1. Kualitas ulasan online memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap kepuasan konsumen selama pandemi Covid-19. Dengan 

demikian dapat dikatakan bahwa semakin baik kualitas ulasan online yang 

ada pada suatu produk, maka konsumen juga akan semakin merasa puas 

dalam melakukan pembelian produk tersebut. 

2. Kualtitas ulasan online memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap minat beli online konsumen selama pandemi Covid-19. Dengan 
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demikian dapat dikatakan bahwa semakin baik kualitas ulasan online yang 

terdapat pada suatu produk, maka konsumen akan semakin memiliki 

keinginan melakukan pembelian terhadap produk tersebut. 

3. Kuantitas ulasan online memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap kepuasan konsumen dalam pembelian produk secara online 

selama pandemi Covid-19. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa 

semakin banyak kuantitas ulasan online yang terdapat pada suatu produk, 

maka konsumen juga akan semakin merasa puas dalam melakukan 

pembelian produk tersebut. 

4. Kuantitas ulasan online memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap minat beli online konsumen terhadap suatu produk selama 

pandemi Covid-19. Hal ini memiliki arti bahwa semakin banyak kuantitas 

ulasan online pada suatu produk, maka konsumen akan semakin memiliki 

keinginan melakukan pembelian terhadap produk tersebut. 

5. Ketepatan waktu ulasan online tidak memiliki pengaruh terhadap kepuasan 

konsumen selama pandemi Covid-19. Dengan demikian dapat dikatakan 

bahwa semakin tinggi ketepatan waktu ulasan online pada suatu produk, 

maka tidak akan memberikan pengaruh terhadap kepuasan konsumen. 

6. Ketepatan waktu ulasan online memiliki pengaruh terhadap minat beli 

online konsumen selama pandemi Covid-19. Dengan demikian dapat 

dikatakan bahwa semakin tinggi ketepatan waktu ulasan online pada suatu 
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produk, maka akan memberikan pengaruh terhadap minat beli online 

konsumen yang semakin tinggi terhadap suatu produk. 

7. Kepuasan konsumen tidak memiliki pengaruh terhadap minat beli online 

konsumen selama pandemi Covid-19. Dengan demikian dapat dikatakan 

bahwa semakin tinggi kepuasan konsumen, maka tidak akan memberikan 

pengaruh terhadap minat beli online konsumen terhadap suatu produk. 

 

5.2. Implikasi Penelitian 

Implikasi manajerial dalam penelitian ini difokuskan kepada pemilik toko-

toko online yang berada dalam e-commerce Shopee Indonesia. Penilitian yang 

dilakukan ini memberikan bukti bahwa selama pandemi Covid-19, minat 

pembelian online oleh konsumen khususnya mahasiswa dengan usia muda 

meningkat frekuensinya dan minat tersebut sangat dipengaruhi oleh kualitas, 

kuantitas dan ketepatan waktu ulasan online yang terdapat dalam suatu produk. 

Tidak hanya itu, kualitas dan kuantitas ulasan online juga memberikan pengaruh 

terhadap kepuasan konsumen dalam pembelian online suatu produk. Sedangkan 

untuk ketepatan waktu ulasan online tidak memberikan pengaruh terhadap 

kepuasasn konsumen terhadap suatu produk. Dari hasil penelitian tersebut, 

diharapkan dapat memberikan informasi yang cukup kepada para seller dalam e-

commerce Shopee Indonesia agar dapat memperhatikan mengenai kualitas serta 

kuantitas dari ulasan yang diberikan oleh pembeli. Diharapkan juga seller dapat 
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terus meningkatkan kualitas, kuantitas dari ulasan dalam suatu produk serta 

memastikan konsumen dapat memberikan ulasan tepat pada waktunya baik saat 

pandemi masih berlangsung atau setelah pandemi dinyatakan selesai suatu saat 

nanti. 

Penelitian ini juga menjelaskan bahwa sebagai seller dalam menjual suatu 

produk tidak hanya berfokus pada keuntungan saja. Keuntungan memang menjadi 

fokus utama dalam kegiatan jual beli, akan tetapi terdapat faktor lain yang perlu 

diperhatikan oleh seller. Berdasarkan pada penelitian ini, kualitas dan kuantitas 

ulasan online pada suatu produk perlu benar-benar dipertimbangkan dengan baik 

oleh seller. Tidak hanya itu, ketepatan waktu ulasan juga harus diperhatikan 

dengan baik oleh seller. Perubahan pola perilaku masyarakat dengan beralih ke 

aktivitas belanja secara online dan semakin terbiasanya masyarakat melakukan 

aktivitas belanja online tersebut, akan membuat masyarakat semakin pandai dan  

memiliki kemampuan untuk menyeleksi suatu produk dengan lebih intens 

dibandingkan sebelumnya. Terlebih lagi responden dengan umur yang masih 

muda akan lebih berhati-hati dan menyeleksi produk yang tersedia sebelum 

melakukan pembelian. Dengan demikian, seller dalam e-commerce Shopee 

diharapkan untuk dapat memaksimalkan penjualan suatu produk agar mampu 

mendatangkan suatu kualitas ulasan yang baik serta dapat mendatangkan jumlah 

kuantitas penjualan dalam jumlah yang banyak dan juga dapat selalu 

memperbaharui ulasan-ulasan yang ada pada produk. Tidak cukup sampai disitu, 
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seller juga diharapkan untuk dapat mempertahankan kepuasan dan minat beli 

konsumen yang telah dicapai melalui pembelian produk sebelum-sebelumnya oleh 

konsumen. Sehingga, dengan meningkatnya kualitas dan kuantias ulasan yang 

baik serta ketepatan waktu ulasan ulasan dalam dapat meningkatkan minat beli 

online konsumen pada toko online seller. 

 

5.3. Keterbatasan Penelitian dan Rekomendasi Penelitian 

Terdapat beberapa kekurangan pada penelitian ini yang dapat dijadikan 

sebagai saran perbaikan dapat melakukan penelitian di masa yang akan datang.  

1. Penelitian ini dilakukan hanya melihat pada suatu fenomena aktivitas 

belanja online dalam satu waktu yakni saat pandemi Covid-19. Karena hal 

tersebut, penelitian ini tidak dapat digunakan untuk memberikan suatu 

gambaran yang spesifik mengenai pola perilaku masyarakat yang berubah 

dari sebelum dan sesudah pandemi. Kekurangan ini diharapkan dapat 

dijadikan dasar oleh penelitian di masa yang akan datang untuk dapat 

melakukan penelitian yang bersifat longitudinal. 

2. Responden yang diperoleh dalam penelitian ini berfokus pada masyarakat 

muda dengan umur  20 – 25 tahun yang pekerjaan saat ini adalah 

mahasiswa. Hal ini menyebabkan dalam penelitian ini tidak dapat 

dilakukan suatu analisis terhadap masyarakat yang berumur lebih tua. 

Dengan demikian, diharapkan untuk penelitian di masa yang akan datang 
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dapat memperluas rentang umur masyarakat dalam responden. Hal ini 

bertujuan agar dalam penelitian selanjutnya dapat menganalisis perubahan 

pola perilaku masyarakat dalam berbelanja online di beragam kelompok 

responden. 

3. Dalam penelitian ini terdapat empat hubungan yang positif dan signifikan 

(Hipotesis diterima) dan terdapat dua hubungan yang tidak signifikan 

(Hipotesis ditolak). Diharapkan dalam penelitian di masa yang akan 

datang, untuk dapat menyempurnakan kembali hasil dari penelitian ini. 

Untuk hubungan yang positif dan signifikan diharapkan dapat ditingkatkan 

kembali dan untuk hubungan yang tidak signifikan diharapkan mampu 

dikaji ulang untuk dapat diketahui sebab dan alasan mengapa hasil tersebut 

tidak signifikan sehingga hipotesis ditolak. 
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Lampiran 

 

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian 

 

Kuesioner untuk responden 

 

Kepada Yth, 

Saudara/i Responden 

Di tempat 

 

Asalamualaikum Warrahmatullahi Wabarakatuh 

Dengan hormat, 

 

Perkenalkan saya Muhammad Rafif Zaen, Mahasiswa S1 Program Studi 

Manajemen Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam Indonesia (UII). 

Saat ini, saya sedang melakukan penelitian untuk skripsi yang bertema aktivitas 

berbelanja online masyarakat selama pandemic Covid-19. Saya dapat menjamin 

bahwa data responden yang diisikan akan terjamin kerahasiaannya dan hanya 

digunakan untuk penelitian akademik saja. 
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Atas perhatian saudara/i atas kesediaannya dalam mengisi kuesioner ini, kami 

ucapkan Terimakasih 

 

Wassalamu’alaikum Warrahmatullahi Wabarakatuh 

 

Muhammad Rafif Zaen 

 

Lampiran 1 

Petunjuk pengisian : Pilihlah jawaban yang merefleksikan diri anda. 

Demografi Responden 

No. Pernyataan 

1 Jenis Kelamin 

 Laki-Laki 

 Perempuan 

2 Umur 

 < 20 Tahun 

 20 – 25 Tahun 

3 Pendidikan Terakhir 

 SMA / Sedejarat 

 D1 

 D2 

 D3 

 S1 
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4 Rata-Rata Pendapatan Perbulan 

 < Rp. 5000.000 

 Rp. 5000.000 – Rp. 

10.000.000 

 Rp. 10.000.000 – 

Rp. 15.000.000 

 Rp. 15.000.000 – 

Rp. 20.000.000 

 Rp. 20.000.000 – 

Rp. 25.000.000 

 > Rp. 25.000.000 

5 Status Pernikahan 

 Menikah 

 Belum Menikah 

 

 

Objek Penelitian 

No.  Pernyataan 

1 Saya berbelanja online menggunakan Shopee 

 Ya 

 Tidak 

2 

Frekuensi belanja online menggunakan aplikasi 

Shopee setiap bulan 

 1-2 Kali 

 3-4 Kali 
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 5-6 Kali 

 > 6 Kali 

3 Selama masa pandemic Covid-19, saya lebih 

banyak melakukan belanja online dibandingkan 

sebelumnya 

 Ya 

 Tidak 

 

 

Bagian 1 

Petunjuk : Pilihlah tingkat persetujuan anda terhadap setiap pernyataan di bawah 

ini dengan memberikan tanda pada salah satu pilihan yang anda anggap sesuai. 

Kriteria Pilihan : 

1. Sangat Tidak Setuju (STS) 

2. Tidak Setuju (TS) 

3. Agak Setuju (AS) 

4. Setuju (S) 

5. Sangat Setuju (SS) 

 

A. Kualitas Informasi 

No. Pernyataan 
Tanggapan 

STS TS N S SS 
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1. Saya merasa ulasan pengguna yang 

ada di aplikasi Shopee sudah 

memadai dalam mencari informasi 

sebuah produk 

     

2. Ulasan konsumen di aplikasi Shopee 

memberikan informasi yang 

menyeluruh bagi saya 

     

3. Ulasan konsumen di aplikasi Shopee 

memberikan semua informasi 

terperinci yang saya butuhkan 

     

4. Saya merasa ulasan online dalam 

aplikasi Shopee dapat memberikan 

informasi yang jelas 

     

5. Saya lebih menyukai ulasan produk 

di aplikasi Shopee karena mudah 

untuk dimengerti  

     

6. Saya merasa ulasan online yang ada 

di aplikasi Shopee bersifat informatif 

untuk kebutuhan saya 

     

7. Saya merasa ulasan online dalam 

aplikasi shopee relevan dengan 

kebutuhan saya 

     

8. Saya lebih memilih ulasan produk di 

aplikasi Shopee dari pengguna yang 

dapat dipercaya  

     

9. Informasi yang diberikan dalam 

ulasan online di Shopee sangat 
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membantu saya untuk mengevaluasi 

sebuah produk 

10. Saya merasa jumlah informasi yang 

diberikan dalam ulasan online yang 

ada di aplikasi Shopee sesuai dengan 

kebutuhan saya 

     

 

B. Kuantitas Informasi 

No. Pernyataan 
Tanggapan 

STS TS N S SS 

1. Saya lebih memilih produk yang 

memliki beragam ulasan yang 

berkualitas dalam aplikasi Shopee 

     

2. Saya lebih memilih produk yang 

popular yang memiliki banyak 

ulasan dalam aplikasi Shopee 

     

3. Saya lebih memilih produk yang 

memiliki ulasan yang dapat 

memenuhi kebutuhan saya dalam 

aplikasi Shopee 

     

4. Saya lebih memilih produk yang 

memiliki beragam ulasan yang 

berkualitas dalam aplikasi Shopee 
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C. Ketepatan Waktu Informasi 

No. Pernyataan 
Tanggapan 

STS TS N S SS 

1. Saya lebih menyukai produk yang 

terdapat ulasan langsung dari para 

pengguna aplikasi Shopee 

     

2. Saya lebih memilih produk yang 

memiliki ulasan yang terbaru atau 

selalu update di aplikasi Shopee 

     

 

D. Kepuasan Konsumen 

No. Pernyataan 
Tanggapan 

STS TS N S SS 

1. Saya merasa sangat puas dengan 

produk yang sesuai dengan ulasan 

produk di aplikasi Shopee 

     

2. Saya sangat senang terhadap produk 

yang sesuai dengan ulasan produk di 

aplikasi Shopee 

     

 

E. Minat Beli Online 

No. Pernyataan 
Tanggapan 

STS TS N S SS 

1. Saya memiliki keinginan membeli      
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suatu produk karena melihat video 

dari produk dalam aplikasi Shopee 

2. Saya memiliki keinginan membeli 

suatu produk yang memiliki ulasan 

yang baik pada suatu produk 

     

3. Saya memiliki keinginan membeli 

produk dari sumber yang terpercaya 

     

4. Saya akan mempertimbangkan untuk 

membeli produk yang ada di aplikasi 

shopee 

     

5. Saya memiliki keinginan yang tinggi 

untuk melakukan pembelian produk 

di Shopee 

     

6. Saya akan merekomendasikan 

produk yang telah saya baca 

ulasannya pada aplikasi Shopee 
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 Lampiran 2. Data Uji Instrument 
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Lampiran 3. Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Instrumen 

 

Hasil Uji Validitas Instrumen 
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Hasil Uji Reliabilitas Instrument 

Kualitas Informasi 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 59 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 59 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.907 10 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

KLU1 35.17 35.867 .389 .911 

KLU2 35.54 32.011 .713 .894 

KLU3 35.63 29.410 .808 .887 

KLU4 35.32 32.774 .705 .895 

KLU5 35.22 29.658 .818 .887 

KLU6 35.15 31.683 .845 .887 

KLU7 35.22 31.658 .799 .889 

KLU8 35.03 32.137 .534 .908 

KLU9 34.66 36.297 .344 .913 

KLU10 35.27 31.201 .720 .894 
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Kuantitas Informasi 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 59 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 59 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.754 3 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

KNU1 8.49 1.703 .617 .634 

KNU2 8.64 1.440 .537 .761 

KNU3 8.53 1.874 .638 .635 

 

 

Ketepatan Waktu Informasi 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 59 100.0 

Excludeda 0 .0 
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Total 59 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.503 2 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

KWU1 4.29 .691 .337 . 

KWU2 4.27 .580 .337 . 

 

 

Kepuasan Konsumen 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 59 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 59 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

 

 

Reliability Statistics 
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Cronbach's 

Alpha N of Items 

.753 2 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

KK1 4.53 .667 .608 . 

KK2 4.25 .538 .608 . 

 

 

Minat Beli Online 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 59 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 59 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.669 5 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

MBO1 16.37 4.307 .610 .521 

MBO2 16.03 4.654 .629 .525 

MBO3 15.76 6.115 .317 .661 

MBO4 16.22 5.175 .426 .617 

MBO5 16.36 5.371 .219 .730 
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Data Uji 
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Lampiran 5. Data Deskriptif Analisis Responden 
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Lampiran 6. Data Deskriptif Penilaian Responden terhadap Variabel 
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Lampiran 7. Uji Outer Model 
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Uji Validitas Konvergen 

 

 
 

 

 

Uji Validitas Diskriminan 
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Uji Reliabilitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lampiran 8. Uji Inner Model 

Uji Model Struktural 
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Path Coefficient Bootstrapping 
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Uji Signifikansi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pengaruh Total 
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Lampiran 9. Uji Hipotesis 

 

 

Hipotesis Keterangan 

H1: Kualitas ulasan online berpengaruh positif terhadap 

kepuasan konsumen. 
Diterima 

H2: Kualitas ulasan online berpengaruh positif terhadap 

minat beli online masyarakat. 
Diterima 

H3: Kuantitas ulasan online memiliki pengaruh positif 

terhadap kepuasan konsumen. 
Diterima 

H4: Kuantitas ulasan online memiliki pengaruh positif 

terhadap minat pembelian online. 
Diterima 

H5: Timeliness of online review berpengaruh positif 

terhadap kepuasan konsumen. 
Ditolak 

H6: Timeliness of online review berpengaruh positif 

terhadap minat beli online konsumen. 
Diterima 

H7: Satisfaction (kepuasan) sebagai variabel intervening 

berpengaruh positif terhadap niat berbelanja online 
Ditolak 

 


