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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji peran kepercayaan konsumen dalam memediasi
pengaruh online customer rating terhadap keputusan pembelian pada GoFood Soto Sapi
Wijaya di Kabupaten Badung. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat yang
berdomisili di Kabupaten Badung dan pernah melakukan pembelian makanan setidaknya
satu kali pada GoFood Soto Sapi Wijaya. Menggunakan pendekatan kuantitatif, data
dikumpulkan dari jawaban 120 orang responden berdasarkan pernyataan terkait variabel
online customer rating, kepercayaan konsumen, dan keputusan pembelian yang diberikan
melalui  kuesioner berskala likert. Metode pengambilan sampel menggunakan
nonprobability sampling dengan purposive sampling dan data dianalisis dengan Structural
Equation Modeling Partial Least Square (SEM-PLS) menggunakan aplikasi SmartPLS
4.0. Hasil analisis menunjukkan bahwa online customer rating tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian, online customer rating berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepercayaan konsumen, dan kepercayaan konsumen berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa kepercayaan konsumen mampu memediasi secara penuh pengaruh online customer
rating terhadap keputusan pembelian. Implikasi teoritis penelitian ini memperkuat teori S-
O-R dalam menjelaskan perilaku keputusan pembelian. Sementara itu, implikasi praktis
dari penelitian ini digunakan sebagai informasi dalam menyusun strategi pemasaran yang
efektif, dengan memanfaatkan online customer rating dan membangun kepercayaan
konsumen untuk meningkatkan keputusan pembelian pada layanan online food delivery.
Kata kunci: kepercayaan konsumen; keputusan pembelian; online customer rating

ABSTRACT

This study aims to examine the role of consumer trust in mediating the effect of online
customer ratings on purchase decisions at GoFood Soto Sapi Wijaya in Badung Regency.
A quantitative approach was used, with data collected from 120 respondents through a
Likert-scale questionnaire measuring online customer ratings, consumer trust, and
purchase decisions. The sampling technique was non-probability purposive sampling, and
data were analyzed using Structural Equation Modeling Partial Least Squares (SEM-PLS)
via SmartPLS 4.0. The results reveal that online customer ratings do not significantly affect
purchase decisions directly, but do have a positive and significant influence on consumer
trust. In turn, consumer trust has a positive and significant effect on purchase decisions.
Furthermore, consumer trust is found to fully mediate the relationship between online
customer ratings and purchase decisions. Theoretically, this study supports the Stimulus-
Organism-Response (S-O-R) framework in explaining consumer behavior. Practically, the
findings offer insights for businesses to design effective marketing strategies by optimizing
online ratings and strengthening consumer trust to increase purchase decisions in digital
food delivery services.

Keywords: consumer trust; online customer rating; purchase decision
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PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi telah mengubah banyak aktivitas manusia dari
tradisional menjadi digital (Setiawan & Rahyuda, 2022). Salah satu bentuk
transformasi digital ini adalah meningkatnya penggunaan layanan online food
delivery (OFD) untuk memenuhi kebutuhan konsumsi harian. Layanan OFD
memudahkan konsumen dalam melihat menu, memesan makanan, hingga
melakukan pembayaran secara daring (Az-zahra et al., 2021).

Popularitas layanan OFD di Indonesia meningkat pesat karena memberikan
efisiensi waktu dan kemudahan dalam memenuhi kebutuhan konsumsi (Setiawan
& Rahyuda, 2022). Data dari GoodStats (2024). menunjukkan bahwa Indonesia
mencatat nilai transaksi bruto tertinggi untuk layanan OFD di Asia Tenggara pada
tahun 2023, yakni senilai Rp72,12 triliun, lebih tinggi dibandingkan negara-negara
seperti Thailand dan Singapura.

Di antara berbagai platform OFD di Indonesia, GoFood dari PT GoTo Gojek
Tokopedia menjadi yang paling banyak digunakan oleh konsumen maupun pelaku
usaha kecil (Kusumawardhani, 2022). Berdasarkan survei Alvara Research Center
(2022), GoFood digunakan oleh 99,3 persen dari 1.937 UMKM yang menjadi
responden.

Salah satu UMKM yang memanfaatkan layanan ini adalah Soto Sapi
Wijaya, usaha kuliner yang beroperasi sejak 2009 di Kabupaten Badung, Bali.
Sejak 2020, Soto Sapi Wijaya mulai menjual produk secara daring melalui GoFood,
GrabFood, dan ShopeeFood. Namun, data penjualan daring yang tersedia hanya
berasal dari GoFood karena keterbatasan sistem pencatatan laporan keuangan.

Meskipun terdapat tren peningkatan penggunaan OFD secara nasional, data
GoFood Soto Sapi Wijaya menunjukkan penjualan yang fluktuatif selama Mei
hingga Desember 2024. Grafik penjualan menunjukkan peningkatan dari Mei
hingga Juli, penurunan pada Agustus—September, dan kenaikan kembali pada
Oktober—Desember, meskipun belum melampaui angka tertinggi sebelumnya

PENJUALAN GOFOOD SOTO SAPI WIHAYA
PERIODE MEI S.D. DESEMBER 2024

PENJUALAN

STUS SEPTEMBER OKTORER
BULAN

Gambar 1. Penjualan GoFood Soto Sapi Wijaya Periode Mei — Desember

2024
Sumber: Data GoFood Soto Sapi Wijaya, 2024
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Penurunan penjualan tersebut perlu dikaji melalui aspek keputusan
pembelian konsumen. Keputusan pembelian merupakan hasil akhir dari proses
yang dimulai sejak konsumen menyadari kebutuhannya, mencari informasi,
membandingkan berbagai pilihan, memutuskan untuk membeli, hingga menilai
kembali pembeliannya setelah transaksi dilakukan (Kotler et al., 2024). Dalam
lingkungan yang kompetitif seperti GoFood, di mana banyak pilihan tersedia,
konsumen dapat mengalami kesulitan dalam menentukan pilihan (Sulistio &
Aransyah, 2023).

Teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) digunakan sebagai kerangka
konseptual dalam menjelaskan perilaku konsumen. Teori ini menjelaskan bahwa
stimulus (S) dari lingkungan akan memengaruhi kondisi internal individu
(organism — O), yang kemudian menghasilkan respons berupa perilaku tertentu
(response — R) (Sanapang & Ardyan, 2024). Dalam konteks pemasaran daring,
limalhaq et al., (2024) dan Rana et al., (2023) menemukan keputusan pembelian
dapat dipandang sebagai respons dari stimulus tertentu, seperti penilaian pelanggan
daring.

Online customer rating dalam studi Liu et al., (2023) dan Kausaha et al.,
(2023) disebutkan sebagai sistem penilaian visual dalam bentuk bintang yang
membantu calon pembeli menilai kualitas layanan atau produk dengan cepat.
Dalam layanan OFD, keberadaan rating ini dapat berfungsi sebagai stimulus karena
konsumen dapat langsung melihat reputasi restoran sebelum membeli (Latief &
Ayustira, 2020). Didukung hasil studi oleh Liu et al., (2023), yang menyebutkan
bahwa rating menjadi petunjuk visual penting untuk menilai kualitas makanan.

Namun, pengaruh langsung penilaian pelanggan daring terhadap keputusan
pembelian masih menunjukkan hasil studi yang tidak konsisten. Studi Auliya et al.,
(2017) dan Novela et al., (2023) menemukan pengaruh yang signifikan, sementara
studi oleh Christoper & Hutapea (2022) dan Kausaha et al., (2023) menunjukkan
tidak ada pengaruh signifikan. Oleh karena itu, dibutuhkan variabel mediasi yang
menjelaskan proses psikologis internal konsumen.

Kepercayaan konsumen dipertimbangkan sebagai variabel mediasi yang
relevan dalam konteks ini. Kamisa et al., (2022) menemukan online customer
rating yang tinggi dapat membangun kepercayaan konsumen terhadap toko daring.
Kepercayaan ini kemudian dapat mendorong keputusan pembelian (Toji & Sukati,
2024). Beriringan dengan teori S-O-R dalam studi Wu & Huang (2023) dan
limalhag et al., (2024) di mana trust merepresentasikan organism (O) yang
menjembatani stimulus dan respons.

Data GoFood Soto Sapi Wijaya menunjukkan bahwa rata-rata rating
bulanan selalu berada di atas 4 bintang selama Mei—Desember 2024. Misalnya,
pada bulan Mei terdapat 32 ulasan dengan rating rata-rata 4,70, sementara pada
Desember terdapat 14 ulasan dengan rata-rata 4,80.
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Tabel 1.
Data Online Customer Rating GoFood Soto Sapi Wijaya Periode Mei -
Desember 2024
Jumlah Rata-Rata
Bulan Online Customer Rating Online Customer Rating
Masuk (Pelanggan) (Bintang)
Mei 32 4,70
Juni 10 4,62
Juli 12 4,72
Agustus 4 4,81
September 19 4,84
Oktober 12 4,90
November 10 4,90
Desember 14 4,80

Sumber: Data GoFood Soto Sapi Wijaya, 2024

Rating ini juga ditampilkan secara terbuka di halaman GoFood, yang dapat
membangun persepsi positif dan rasa percaya calon konsumen.
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Gambar 2. Online Customer Rating yang Ditampilkan pada GoFood Soto
Sapi Wijaya
Sumber: Data GoFood Soto Sapi Wijaya, 2024

Studi oleh Nurhayati et al., (2023) serta Kamisa et al., (2022) menunjukkan
penilaian positif dari pelanggan sebelumnya dapat membangun rasa percaya
terhadap toko daring. Kepercayaan ini juga terbukti mendorong keputusan
pembelian, sebagaimana ditunjukkan oleh Umma & Nabila (2023) serta Puspita &
Setyowati (2019). Selain itu, Park et al., (2021) menyatakan bahwa rating tinggi
dan ulasan pelanggan mampu memperkuat persepsi kepercayaan, yang kemudian
berdampak pada niat pembelian.

Dengan demikian, penting bagi Soto Sapi Wijaya untuk memahami
bagaimana penilaian pelanggan daring dapat memengaruhi tindakan pembelian
secara tidak langsung melalui kepercayaan konsumen. Penelitian ini juga relevan
untuk mengisi celah empiris yang muncul akibat hasil studi sebelumnya tidak
konsisten serta untuk mendalami proses psikologis konsumen berdasarkan
kerangka teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R).
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Gambar 3. Kerangka Konseptual
Sumber: Data diolah, 2025

Online customer rating merupakan salah satu sumber informasi utama
dalam layanan online food delivery yang memungkinkan calon pembeli untuk
menilai kualitas layanan dan produk sebelum melakukan pembelian. Penilaian ini
umumnya ditampilkan dalam bentuk bintang yang mencerminkan pengalaman
pelanggan sebelumnya, sehingga memudahkan konsumen dalam proses
pengambilan keputusan. Ketika rating yang ditampilkan tinggi, calon pembeli akan
merasa lebih yakin dan nyaman untuk melakukan pembelian karena menilai
pengalaman pelanggan sebelumnya sebagai indikator kualitas yang dapat
dipercaya. Dengan kata lain, online customer rating menjadi stimulus yang mampu
membentuk persepsi dan memengaruhi keputusan pembelian dalam transaksi
daring.

Studi oleh Novela et al., (2023) menunjukkan bahwa penilaian yang tinggi
mendorong rasa percaya dan kenyamanan calon pembeli dalam melakukan
transaksi. Penelitian lainnya ikut memperkuat studi ini, seperti yang dilakukan oleh
Ananda & Andriani (2023), Tina et al., (2024), Bahari & Dermawan (2022), serta
Syarifuddin (2022), yang mengindikasikan bahwa penilaian pelanggan secara
daring berdampak positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen untuk
membeli. Selain itu, Simamora & Maryana (2023), Siddique (2018), Rana et al.,
(2023), Sun et al., (2020), serta lbrahim et al., (2024) juga secara konsisten
menemukan bahwa penilaian pelanggan berbentuk rating memberikan pengaruh
penting dalam proses pengambilan tindakan membeli dengan cara daring.

Hi: Online customer rating berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
pembelian.

Online customer rating tidak hanya berperan sebagai indikator kualitas, tetapi
juga menjadi fondasi dalam membangun kepercayaan konsumen. Ketika calon
pembeli melihat rating tinggi dari pelanggan sebelumnya, mereka cenderung
menilai bahwa penjual atau penyedia layanan dikenal memiliki citra positif serta
kredibel. Bisnis online yang minim interaksi fisik, kepercayaan menjadi hal yang
esensial untuk mendorong terjadinya transaksi. Kepercayaan ini membangun
keyakinan dan rasa nyaman bahwa kualitas produk atau layanan dapat diandalkan.

Studi oleh Kamisa et al., (2022) mengungkapkan bahwa rating tinggi
menumbuhkan kepercayaan konsumen terhadap toko online. Temuan serupa juga
ditunjukkan oleh Wahyudi et al., (2019), Ovaliana (2022), serta Herlambang et al.,
(2023) dan Rachmiani et al., (2024), yang menemukan kalau penilaian pelanggan
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daring berpengaruh signifikan terhadap pembentukan kepercayaan konsumen.
Penelitian lain yang menguatkan hubungan ini datang dari Nurhayati et al., (2023),
Firdaus et al., (2023), Kostyk et al., (2017), Park et al., (2021), serta Hanifah &
Woulandari (2021), yang semuanya menegaskan bahwa rating konsumen menjadi
stimulus penting dalam membangun persepsi kepercayaan calon pembeli.

Ha: Online customer rating berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepercayaan konsumen.

Kepercayaan konsumen bisa memengaruhi tindakan pembelian, terutama
dalam ekosistem digital seperti layanan online food delivery. Konsumen yang
tingkat kepercayaannya tinggi kepada penyedia layanan umumnya akan
menunjukkan keyakinan yang lebih besar dalam melakukan pembelian.
Kepercayaan memberikan rasa aman dan mengurangi ketidakpastian atas risiko
transaksi online, terutama apabila konsumen tidak mampu memverifikasi kualitas
produk real-time. Konsumen yang percaya terhadap layanan atau penjual lebih siap
membuat keputusan pembelian dengan keyakinan tinggi.

Ovaliana (2022) menekankan bahwa kepercayaan konsumen merupakan
komponen utama yang mendorong pembelian. Penelitian Andari et al., (2024) dan
Hawa et al., (2022) juga menemukan kalau kepercayaan mempunyai dampak
positif serta signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal serupa disampaikan oleh
Toji & Sukati (2024) serta Umma & Nabila (2023), yang menunjukkan bahwa
konsumen yang memiliki rasa percaya cenderung melakukan pembelian dengan
lebih cepat dan yakin. Penelitian Uripto & Lestari (2023), Supriadi & Pramudito
(2025), Zandroto (2024), Hidayat et al., (2021), serta Firdaus et al., (2023) turut
mendukung bahwa kepercayaan konsumen memainkan peran penting dalam
menentukan tindakan membeli.

Hs: Kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Dalam layanan daring, kepercayaan pembeli menjadi jembatan antara
penilaian pelanggan daring dan keputusan pembelian. Rating tinggi membentuk
persepsi kepercayaan, yang kemudian mendorong konsumen untuk membeli. Peran
mediasi inin beriringan dengan pemahaman Stimulus-Organism-Response (S-O-R),
di mana rating membentuk kepercayaan (organism) yang memengaruhi keputusan
pembelian (response).

Penelitian oleh Herlambang et al., (2023) menemukan bahwa kepercayaan
konsumen secara penuh memediasi pengaruh online customer rating terhadap
keputusan pembelian. Penelitian lainnya yang mengkaji peran mediasi ini
dilakukan oleh Hong & Cha (2013), Bahtiar & Firmansyah (2024), serta Banurea
et al., (2023) yang menunjukkan bahwa kepercayaan pembeli memperkuat
hubungan antara penilaian pelanggan daring serta tindakan pembelian secara
signifikan.

Ha: Kepercayaan konsumen mampu memediasi pengaruh online customer rating
terhadap keputusan pembelian.
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METODE PENELITIAN

Studi ini memakai metodologi kuantitatif serta pendekatan asosiatif kausal
guna menguji pengaruh online customer rating (X) terhadap keputusan pembelian
(Y) melalui kepercayaan konsumen (M) sebagai mediator. Lokasi penelitian di
Kabupaten Badung dipilih karena tingginya adopsi teknologi, kepadatan penduduk,
dan menjadi pusat operasional GoFood Soto Sapi Wijaya. Sampel sebanyak 120
responden ditentukan melalui teknik purposive sampling dengan kriteria khusus,
dan data dikumpulkan menggunakan kuesioner daring. Analisis data dilakukan
dengan metode Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square
(PLS) menggunakan aplikasi SmartPLS 4.0 untuk mengukur validitas, reliabilitas,
serta hubungan antar variabel dalam model penelitian.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik responden dalam penelitian ini dijelaskan berdasarkan
beberapa aspek demografis, rincian informasi tersebut ditampilkan pada Tabel 2.

Tabel 2.
Profil Responden
Karakteristik Klasifikasi Jumlah Presentase
Responden (Orang) (%)
Jenis Kelamin Laki-laki >6 47
Perempuan 64 53
Total 120 100
15-19 5 4
20-24 54 45
Usia 25-29 22 18
30-34 13 11
35-39 14 12
>40 12 10
Total 120 100
SMA/SMK/Sederajat 44 37
Pendidikan terakhir Diploma 10 8
yang ditempuh Sarjana 53 44
Pasca Sarjana 13 11
Total 120 100
Pelajar/Mahasiswa 39 33
. . Karyawan Swasta 53 44
Pekelr]aarlllta;tra;l;l aktivitas .PNS 5 )
Wirausaha 16 13
Lainnya 10 8
Total 120 100
Rata-rata pengeluaran < Rpl1.000.000 21 18
bulan Rp1.000.000 s/d Rp6.000.000 83 69
per > Rp6.000.000 16 13
Total 120 100

Sumber: Data diolah, 2025

Tabel 2 menampilkan karakteristik responden yang merupakan pelanggan
GoFood Soto Sapi Wijaya di Kabupaten Badung. Berdasarkan jenis kelamin,
proporsi responden cukup seimbang antara perempuan, yaitu 53 persen dan laki-
laki, yaitu 47 persen. Usia didominasi kelompok 20-24 tahun, yaitu 45 persen,
menunjukkan dominasi pengguna usia muda yang aktif secara digital, disusul 25—
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29 tahun, yaitu 18 persen, 35-39 tahun, yaitu 12 persen, 30-34 tahun, yaitu 11
persen, >40 tahun, yaitu 10 persen, dan 15-19 tahun, yaitu 4 persen. Dari
pendidikan terakhir, mayoritas berpendidikan sarjana, yaitu 44 persen dan
SMA/SMK/sederajat, yaitu 37 persen, sedangkan pascasarjana, yaitu 11 persen dan
diploma, yaitu 8 persen menunjukkan proporsi lebih kecil.Aktivitas utama
didominasi karyawan swasta, yaitu 44 persen, diikuti pelajar/mahasiswa, yaitu 33
persen, wirausaha, yaitu 13 persen, lainnya, yaitu 8 persen, dan PNS, yaitu 2 persen.
Dari sisi pengeluaran, mayoritas responden tergolong menengah ke atas, yaitu 69
persen, diikuti menengah ke bawah, yaitu 18 persen, dan kategori atas, yaitu 13
persen, menunjukkan daya beli yang relatif baik dalam konteks pembelian daring.

Tabel 3.
Hasil Uji Validitas
Variabel Instrumen Outer Loading Keterangan
Y1 0,706 Valid
Keputusan Y2 0,720 Valid
Pembelian Y3 0,763 Valid
Y) Y4 0,839 Valid
Y5 0,878 Valid
X1 0,855 Valid
Online Customer X2 0,704 Valid
Rating (X) X3 0,736 Valid
X4 0,908 Valid
Kepercayaan M1 0,829 Valid
Konsumen M2 0,862 Valid
M) M3 0,785 Valid

Sumber: Data diolah, 2025

Tabel 3 menunjukan semua indikator dalam variabel penelitian memiliki
nilai outer loading yang melebihi angka 0,70. Artinya, seluruh indikator tersebut
telah memenuhi kriteria validitas dan dinyatakan layak digunakan sebagai alat ukur
dalam studi ini.

Tabel 4.
Hasil Uji Reliabilitas
Instrumen Cronbach’s Alpha Composite Reliability Keterangan

Keputusan .
Pembelian (Y) 0,843 0,888 Reliabel

Online Customer .
Rating (X) 0,820 0,880 Reliabel

Kepercayaan .
Konsumen (M) 0,769 0,866 Reliabel

Sumber: Data diolah, 2025

Mengacu pada Tabel 4, semua variabel dalam penelitian ini memiliki nilai
cronbach’s alpha dan composite reliability melebihi angka 0,70. Artinya, seluruh
variabel tersebut tergolong reliabel dan layak digunakan sebagai alat ukur dalam
penelitian ini.

Variabel keputusan pembelian berada dalam kategori “Tinggi”” dengan skor
rata-rata 4,01. Pernyataan tertinggi adalah “Saya merasa yakin terhadap kualitas
produk” (4,14), sedangkan terendah adalah “Saya membeli karena produk memiliki
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rating tinggi” (3,85). Hal ini mengindikasikan bahwa keyakinan terhadap kualitas
produk lebih dominan dibanding pengaruh langsung dari rating dalam pengambilan
keputusan.

Variabel online customer rating juga termasuk dalam kategori “Tinggi”
dengan rata-rata 4,07. Nilai tertinggi terdapat pada pernyataan “Rating berguna
sebagai sumber informasi sebelum membeli” (4,21) dan terendah pada “Saya sadar
terhadap keberadaan rating” (3,96), menunjukkan bahwa persepsi terhadap
kegunaan lebih kuat dibandingkan dengan kesadaran awal terhadap rating itu
sendiri.

Sementara itu, variabel kepercayaan konsumen menunjukkan kategori
“Tinggi” dengan rata-rata 4,04. Pernyataan tertinggi adalah “GoFood Soto Sapi
Wijaya menyajikan makanan sesuai yang dijanjikan” (4,17) dan terendah adalah
“GoFood Soto Sapi Wijaya peduli terhadap kepuasan pelanggan” (3,94),
mencerminkan bahwa integritas lebih meyakinkan bagi konsumen dibanding aspek
afeksi atau perhatian emosional dari penyedia layanan.

Evaluasi outer model atau model pengukuran dilakukan untuk menilai
tingkat validitas dan reliabilitas konstruk yang digunakan. Penilaian ini mencakup
uji validitas konvergen, validitas diskriminan terhadap masing-masing indikator,
serta pengujian reliabilitas melalui nilai composite reliability dari seluruh indikator
yang terlibat dalam model.

M1 M2 M3

N1/

0933 0938 (923

L/

Kepergdyaan Konsumen (M)

0.667 0.592 1
X1
0.872 Y2
%2 ho.sos 0.905
0802 0.160¢ > 0.883—» Y3
x3 4 09% 0.885
0.920 0.904 ¥4
x4 Online Customer Rating (X) Keputusan Pembelian (Y)

kS

Gambar 4. Model Persamaan Struktural Penelitian
Sumber: Data diolah, 2025

Validitas konvergen pada indikator dapat ditinjau melalui hubungan antara
skor masing-masing indikator dengan total skor konstruknya. Sebuah indikator
dianggap memenuhi syarat apabila memiliki nilai korelasi lebih dari 0,70. Meski
demikian, dalam konteks penelitian yang masih dalam tahap awal pengembangan,
korelasi di atas 0,60 masih dapat diterima. Hair et al., (2017) menyatakan bahwa nilai
faktor loading sebesar 0,50 atau lebih sudah cukup representatif dalam menjelaskan
konstruk laten.
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Tabel 5.
Hasil Uji Validitas Konvergen
Variabel Indikator Outer Loading
Kepercayaan Kompetensi (competence) (M) 0,933
Konsumen Integritas (integrity) (Mz) 0,938
M) Kebaikan (benevolence) (M3) 0,923
Kesadaran (awareness) (X1) 0,908
Online Frekuensi (frequency) (X2) 0,902
Customer Pengaruh (effect) (X3) 0,906
Rating (X) Persepsi tentang kegunaan (perceived of usefulness)
(X4) 0,920
Bertindak karena keunggulan produk (Y1) 0,872
Keputusan Kemantapan terhadap suatu produk (Y>) 0,905
Pembelian Cepat dalam memutuskan (Y3) 0,883
(Y) Keyakinan atas pembelian (Y4) 0,885
Melakukan pembelian ulang (Y’s) 0,904

Sumber: Data diolah, 2025

Hasil pengujian validitas konvergen mengindikasikan bahwa semua
indikator variabel memiliki nilai outer loading di atas 0,70. Dengan demikian,
seluruh indikator tersebut telah memenuhi kriteria validitas konvergen dan
dinyatakan layak digunakan sebagai alat ukur dalam studi ini.

Tabel 6.
Hasil Uji Validitas Diskriminan
Kepercayaan Keputusan Pembelian  Online Customer Rating
Konsumen (M) Y) X)
M.1 0,933 0,633 0,608
M.2 0,938 0,650 0,600
M.3 0,923 0,668 0,654
X.1 0,633 0,505 0,908
X.2 0,610 0,515 0,902
X.3 0,602 0,481 0,906
X.4 0,580 0,515 0,920
Y.1 0,587 0,872 0,538
Y.2 0,659 0,905 0,514
Y.3 0,547 0,883 0,430
Y.4 0,681 0,885 0,464
Y.5 0,620 0,904 0,518

Sumber: Data diolah, 2025

Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai cross
loading tertinggi pada variabel yang diukur, sehingga dapat disimpulkan bahwa
pengujian validitas diskriminan melalui cross loading dalam penelitian ini telah
memenuhi kriteria dan dinyatakan valid.

Tabel 7.
Hasil Uji Average Variance Extracted
Variabel Average Variance Extracted (AVE)
Kepercayaan Konsumen (M) 0,868
Keputusan Pembelian (Y) 0,792
Online Customer Rating (X) 0,826

Sumber: Data diolah, 2025
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Nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk seluruh variabel, yaitu
kepercayaan konsumen, keputusan pembelian, dan online customer rating, berada di
atas 0,50. Hal ini menunjukkan bahwa masing-masing konstruk memiliki kemampuan
yang memadai dalam menjelaskan indikatornya, sehingga validitas konvergen
berdasarkan AVE dapat dinyatakan telah terpenuhi.

Tabel 8.
Hasil Uji Composite Reliability
Variabel Cronbach's Alpha Composite Reliability
Kepercayaan Konsumen (M) 0.924 0.952
Keputusan Pembelian (Y) 0.934 0.950
Online Customer Rating (X) 0.930 0.950

Sumber: Data diolah, 2025

Seluruh nilai cronbach’s alpha dan composite reliability pada masing-masing
variabel menunjukkan angka di atas 0,70, yang menandakan bahwa seluruh indikator
dalam penelitian ini memiliki konsistensi internal yang baik dan dapat dinyatakan
reliabel sebagai alat ukur variabel laten.

Tabel 9.
Hasil Uji R-square
Variabel Nilai R-Square Nilai R-Square Adjusted
Kepercayaan Konsumen (M) 0,445 0,441
Keputusan Pembelian (Y) 0,502 0,493

Sumber: Data diolah, 2025

Nilai R-square sebesar 0,445 pada variabel kepercayaan konsumen
menunjukkan bahwa sebesar 44,5 persen variabilitas kepercayaan konsumen terhadap
GoFood Soto Sapi Wijaya dapat dijelaskan oleh online customer rating, sementara
sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. Sementara itu, nilai R-square
sebesar 0,502 pada variabel keputusan pembelian mengindikasikan bahwa 50,2 persen
variabilitas keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh kombinasi online customer
rating dan kepercayaan konsumen, sedangkan 49,8 persen dipengaruhi oleh variabel
lain di luar penelitian ini.

Pengujian inner model menggunakan nilai Q-square untuk menilai
kelayakan prediksi model. Jika Q-square > 0, maka model memiliki predictive
relevance; jika < 0, berarti tidak. Nilai ini dihitung dari koefisien determinasi yang
telah diperoleh sebelumnya.

Q2=1-[(1-R2) (1-R2)]

Q2=1-(0,555) (0,498)

Q2=0,724

Nilai Q-square sebesar 0,724 menunjukkan bahwa model memiliki
predictive relevance yang baik. Artinya, sebesar 72,4 persen variasi keputusan
pembelian dapat dijelaskan oleh online customer rating dan kepercayaan
konsumen, sementara sisanya sebesar 27,6 persen dipengaruhi oleh faktor lain di
luar model penelitian ini.
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Tabel 10.

Hasil Uji Path Coefficient
Original Sample Standard

T-Statistics

Konstruk Sample Mean Deviation P Values
©) M) (STDEV) (|O/STDEV))
Online Customer
Rating (X) > ' 0,160 0,163 0,099 1,607 0,108
Keputusan Pembelian
Y)
Online Customer
Rating (X) > 0,667 0,666 0,051 12,986 0,000
Kepercayaan
Konsumen (M)
Kepercayaan
Konsumen (M) - 0,592 0,589 0,093 6,387 0,000

Keputusan Pembelian
Y)
Sumber: Data diolah, 2025

Pengaruh online customer rating terhadap keputusan pembelian menunjukkan
koefisien sebesar 0,160 dengan p-value 0,108 (> 0,05) dan t-statistic 1,607 (< 1,96),
sehingga H: ditolak. Artinya, online customer rating tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Meskipun arah hubungan bersifat
positif, pengaruhnya tidak cukup kuat secara statistik. Temuan ini menunjukkan bahwa
penilaian pelanggan secara daring belum menjadi faktor utama yang mendorong
keputusan pembelian pada GoFood Soto Sapi Wijaya.

Pengaruh online customer rating terhadap kepercayaan konsumen
memperoleh koefisien sebesar 0,667 dengan p-value 0,000 (< 0,05) dan t-statistic
12,986 (> 1,96), sehingga H- diterima. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi
penilaian yang diberikan pelanggan secara daring, maka semakin meningkat pula
kepercayaan konsumen terhadap produk. Hasil ini memperkuat bahwa online customer
rating memainkan peran penting dalam membangun persepsi positif dan keyakinan
konsumen terhadap kualitas layanan atau produk yang ditawarkan.

Pengaruh kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian menunjukkan
koefisien sebesar 0,592 dengan p-value 0,000 (< 0,05) dan t-statistic 6,387 (> 1,96),
yang berarti Hs diterima. Artinya, semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen,
semakin besar pula kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian. Temuan ini
menegaskan bahwa kepercayaan merupakan elemen penting dalam proses
pengambilan keputusan konsumen, terutama dalam transaksi berbasis platform digital
seperti GoFood.

Pengaruh tidak langsung online customer rating terhadap keputusan pembelian
melalui kepercayaan konsumen menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,395 dengan p-
value 0,000 < 0,05, sechingga Ha diterima. Artinya, kepercayaan konsumen terbukti
memediasi secara signifikan hubungan antara online customer rating dan keputusan
pembelian. Temuan ini juga diperkuat oleh nilai t-statistic sebesar 5,640 > 1,96, yang
menegaskan signifikansi pengaruh mediasi tersebut secara statistik. Hasil ini
menunjukkan bahwa penilaian konsumen secara daring tidak langsung memengaruhi
keputusan pembelian, melainkan melalui peningkatan kepercayaan konsumen terlebih
dahulu.
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Tabel 11.

Hasil Uji Pengaruh Tidak Langsung
Original Sample Standard

T-Statistics

Konstruk Sample Mean Deviation P Values
(0) M) (STDEV) (|O/STDEV))
Online Customer
Rating (X) 2
Kepercayaan

Konsumen (M) > 0,395 0,393 0,070 5,640 0,000

Keputusan Pembelian
Y)
Sumber: Data diolah, 2025

Pengujian jenis mediasi dilakukan dengan mengevaluasi signifikansi pengaruh
langsung antar variabel, mengacu pada kriteria dari Hair et al., (2017: :248). Pertama,
pengaruh online customer rating terhadap kepercayaan konsumen (pl) terbukti
signifikan dengan p-value 0,000 (< 0,05). Kedua, kepercayaan konsumen juga
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (p2), dengan p-value 0,000 (<
0,05). Ketiga, pengaruh langsung online customer rating terhadap keputusan
pembelian (p3) tidak signifikan, ditunjukkan oleh p-value sebesar 0,108 (> 0,05).
Berdasarkan pola ini, dapat disimpulkan bahwa kepercayaan konsumen bertindak
sebagai mediator penuh (full mediation) dalam hubungan antara online customer rating
dan keputusan pembelian.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa online customer rating tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Meskipun indikator perceived of
usefulness memperoleh skor tertinggi, namun tidak cukup mendorong keputusan
pembelian. Dalam perspektif teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R), rating
sebagai stimulus belum mampu memicu respons tanpa melalui proses persepsi atau
keyakinan konsumen. Hasil ini konsisten dengan temuan Christoper & Hutapea
(2022) serta Kausaha et al., (2023) yang menilai rating bintang tidak cukup
menjelaskan kualitas produk secara menyeluruh.

Temuan penelitian mengonfirmasi bahwa online customer rating berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Persepsi terhadap kegunaan
rating terbukti membentuk keyakinan terhadap kualitas layanan GoFood Soto Sapi
Wijaya. Dalam kerangka S-O-R, rating sebagai stimulus memengaruhi persepsi
konsumen sebagai organism melalui proses psikologis (llmalhaq et al., 2024).
Temuan ini diperkuat oleh Park et al., (2021), Kamisa et al., (2022), dan Nurhayati
et al., (2023) yang menegaskan pentingnya rating dalam membangun kepercayaan.

Kepercayaan konsumen terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Integritas menjadi aspek paling dominan yang membentuk keyakinan
konsumen terhadap layanan. Berdasarkan teori S-O-R, kepercayaan sebagai organism
menjadi penghubung antara stimulus dan respons, yang memengaruhi kecenderungan
pembelian (Toji & Sukati, 2024). Temuan ini konsisten dengan penelitian Umma &
Nabila (2023), Amri et al., (2023), serta Puspita & Setyowati (2019) yang
menyatakan bahwa pembelian sangat dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan.

Penelitian membuktikan bahwa kepercayaan konsumen memediasi
sepenuhnya hubungan antara online customer rating dan keputusan pembelian.
Artinya, rating hanya dapat mendorong pembelian jika lebih dahulu membentuk
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kepercayaan konsumen. Dalam konteks S-O-R, kepercayaan berperan sebagai
organism yang menjembatani hubungan antara stimulus dan respons. Temuan ini
sejalan dengan penelitian Herlambang et al., (2023), Bahtiar & Firmansyah (2024),
serta Banurea et al., (2023) yang menegaskan bahwa pengaruh rating terhadap
pembelian baru efektif jika konsumen memiliki keyakinan terhadap penyedia layanan.

SIMPULAN DAN SARAN

Temuan dalam penelitian ini menunjukkan bahwa keberadaan online
customer rating belum cukup kuat untuk secara langsung memengaruhi keputusan
pembelian pada GoFood Soto Sapi Wijaya. Penilaian konsumen yang ditampilkan
dalam bentuk rating belum mampu mendorong tindakan pembelian secara
signifikan apabila tidak dibarengi dengan pembentukan kepercayaan terlebih
dahulu. Namun, online customer rating terbukti memiliki peran penting dalam
meningkatkan kepercayaan konsumen. Artinya, ketika konsumen menilai informasi
dalam rating sebagai bermanfaat dan dapat dipercaya, maka rasa percaya terhadap
layanan pun meningkat. Kepercayaan tersebut, pada akhirnya, berperan dalam
mendorong keputusan pembelian. Penelitian ini juga mengonfirmasi bahwa
kepercayaan konsumen berfungsi sebagai mediator penuh antara online customer
rating dan keputusan pembelian, yang berarti pengaruh online customer rating
terhadap keputusan pembelian hanya akan terjadi apabila terlebih dahulu
membentuk kepercayaan pada diri konsumen.

Sebagai implikasi praktis, pemilik merek Soto Sapi Wijaya diharapkan
mampu membangun keyakinan konsumen terhadap pilihan pembeliannya,
misalnya dengan menampilkan jaminan kualitas produk atau pengalaman
pelanggan secara nyata dan digital. Kemudian, meningkatkan kedekatan emosional
dengan pelanggan juga penting, terutama dalam menanggapi masukan dan
menunjukkan kepedulian terhadap kepuasan konsumen. Selain itu, penilaian yang
ditampilkan di platform daring perlu dikemas lebih informatif dan menarik.
Penekanan pada kejelasan dan kejujuran ulasan akan memperkuat persepsi
konsumen terhadap rating tersebut, sehingga mampu menumbuhkan kepercayaan
dan secara tidak langsung mendorong keputusan pembelian.
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