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Abstrak: Setiap perusahaan e-commerce harus jeli melihat tiap peluang untuk bertumbuh dan secara 

efektif mengembangkan inovasi baru dalam menghadapi persaingan yang ketat untuk menjaga para 

konsumen tidak berpindah serta terus bertransaksi dengan perusahaan tersebut. Salah satu strategi 

untuk menumbuhkan industri jual beli saat ini secara cepat ialah berjualan produk secara online pada 

media sosial serta platform e-commerce. Tujuan riset ini ialah menganalisis dan menguji pengaruh Big 

Ramadan Sale, kualitas layanan, dan ulasan online pelanggan terhadap proses keputusan pembelian 

online dengan kepercayaan sebagai variabel mediasi pada pengguna aplikasi Shopee. Metode 

kuantitatif dengan analisis regresi digunakan pada riset ini. Sampel diperoleh melalui teknik purposive 
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sampling dan jumlah 110 orang responden dijadikan sampel yang didapatkan dari hasil kuesioner yang 

disebarkan melalui WhatsApp secara online kepada pengguna shopee di Lombok Timur. Data dianalisis 

menggunakan Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Melalui hasil kajian, 

ditunjukkan bahwa Big Ramadan Sale dan ulasan online pelanggan, serta kepercayaan secara 

signifikan memengaruhi proses keputusan pembelian online, akan tetapi kualitas layanan tidak 

berpengaruh signifikan terhadap proses keputusan pembelian online pada pengguna Shopee. 

Kepercayaan mampu memediasi penuh pengaruh kualitas layanan dan ulasan online pelanggan 

terhadap proses keputusan pembelian online, sedangkan kepercayaan tidak bisa memediasi pengaruh 

Big Ramadan Sale terhadap proses keputusan pembelian online pada pengguna Shopee. Hasil kajian 

ini bisa menjadi referensi untuk peneliti berikutnya yang ingin membahas permasalahan sejenis terkait 

faktor penentu proses keputusan pembelian secara online di marketplace yang ada di Indonesia. Hasil 

penelitian ini diharapkan dapat membantu perusahaan untuk selalu menjaga keamanan bertransaksi 

dan menyediakan ulasan yang dapat memperkuat kepercayaan konsumen agar proses keputusan 

berbelanja online semakin meningkat. 

 

Kata kunci: Big Ramadan Sale; kepercayaan; kualitas layanan; proses keputusan pembelian online; 

ulasan online pelanggan 

 
Determinant of online purchase decision process among Muslim consumers 

of Shopee users: Trust as mediation variable 
 

Abstract: Every e-commerce company must be keen to see the opportunity to grow and effectively 

develop new innovations in the face of such fierce competition in order to keep customers from moving 

and to continue doing business with the company. One strategy to grow the current buying and selling 

industry quickly is to sell products online on social media and e-commerce platforms. This study aims 

to analyze and examine the factor influencing of Big Ramadan Sale, service quality, and online customer 

review on online purchase decision process with the trust as a mediating variable in Shopee application 

users. The quantitative and regression analysis were used as the research method in this study. The 

sample was obtained using a purposive sampling method and 110 respondents as a sample source was 

distribution online questionnaires via WhatsApp to Shopee users in East Lombok. The data analyzed 

with Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The results of this study indicate 

that the Big Ramadan Sale, online customer review, and trust significantly influence on online purchase 

decision process, while service quality does not significantly affect on online purchase decision process 

in Shopee users. The trust is able to full mediation the influence of service quality and online customer 

review on online purchase decision process, while the trust is unable to mediation the influence of Big 

Ramadan Sale on online purchase decision process in Shopee users. The finding of study can be a 

reference for future researchers who will study similar problems related to the determining factors of 

the online purchasing decision process in marketplaces in Indonesia. It is hoped that the results of this 

research can help companies maintain transaction security and provide reviews that can strengthen 

consumer trust so that the online shopping decision process continues to improve. 

 

Keywords: Big Ramadan Sale; online customer review; online purchase decision process; service 

quality; trust 

 

 

PENDAHULUAN 

Pada era digitalisasi saat ini, teknologi sangat memengaruhi aktivitas seseorang dan sebagian besar 

masyarakat telah memanfaatkan teknologi untuk menyelesaikan pekerjaannya. Akibat perkembangan 

teknologi yang begitu cepat, internet sangat memengaruhi aspek kehidupan seseorang (Nurhaliza & 

Rakhmawati, 2022). Seiring berjalannya waktu, manusia memanfaatkan teknologi bukan hanya sebagai 

alat untuk berkomunikasi dan mendapatkan informasi, tetapi juga sebagai sarana jual beli secara online. 

Para pengusaha diharuskan menyediakan layanan barang atau jasa dengan cepat untuk memenuhi 
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permintaan para pelanggan seiring dengan meningkatnya mobilitas pengguna internet. E-commerce 

dijadikan sebagai salah satu konsep agar permasalahan ini teratasi serta dijadikan inovasi terbarukan 

secara online yang dapat mempertemukan antara produsen dan konsumen (Muliadi, 2021). Masyarakat 

mempunyai banyak opsi e-commerce yang dapat diakses dengan mempertimbangkan berbagai aspek 

yang menarik, seperti promosi, diskon harga, dan kualitas layanan, serta testimoni yang sering mendapat 

perhatian lebih dari para pengguna. 

Dunia bisnis dipengaruhi oleh perkembangan teknologi informasi saat ini, yang mana perusahaan 

mulai menjual produk mereka secara online. Untuk mendapatkan barang yang dibutuhkan, seseorang 

harus ke toko sebelum munculnya e-commerce. Namun, dengan hadirnya toko online, seseorang dapat 

dengan mudah untuk mendapat produk sesuai dengan selera tanpa harus pergi ke toko (Masyithoh & 

Novitaningtyas, 2021). Perubahan dalam budaya berbelanja inilah yang mendorong pertumbuhan dan 

perkembangan online shop secara pesat, berkembang dan bertumbuh secara pesat. B2C (Business to 

Consumer) ialah sistem bisnis yang diimplementasikan Shopee yang memungkinkan pelanggan dapat 

mengunjungi toko online yang menjual berbagai jenis barang yang diinginkan. Di Indonesia sendiri, ada 

banyak marketplace berskala besar, seperti Shopee, Lazada, Bukalapak, Tokopedia Blibli, dan lain 

sebagainya (Harun & Salmah, 2020). 

 

Tabel 1. Survei persaingan e-commerce (Lazada, Tokopedia, dan Shopee) 2022 

No. Indikator Lazada Tokopedia Shopee 

1 Brand use most often 13% 30% 54% 

2 Top of mind 12% 27% 54% 

3 Share of order 16% 34% 41% 

Sumber: (Ipsos, 2022) 

 

Berdasarkan Tabel 1, Shopee berada di atas Lazada dan Tokopedia, mengindikasikan bahwa 

loyalitas customer Shopee sangat tinggi. Berlandaskan data (Similarweb, 2024), jumlah kunjungan rata-

rata Shopee per bulan 157,9 juta dan jauh melebihi pesaingnya. Sedangkan, Tokopedia tiap bulannya 

rata-rata kunjungan sebanyak 117 juta serta Lazada memperoleh rata-rata 83,2 juta kunjungan per bulan. 

Perilaku berbelanja umat Muslim di Indonesia selama Ramadan 2024 dinilai hampir sama dengan 

tahun-tahun sebelumnya. Data yang dirilis YouGov, Shopee dijadikan salah satu e-commerce pilihan 

dalam bertransaksi online oleh hampir 9 dari 10 orang umat Muslim. Shopee mengungguli pasar online 

dengan perolehan nilai 89% dibandingkan pesaingnya. Tokopedia berada di peringkat kedua dengan 

nilai 51%, TikTok Shop menyusul di urutan ketiga dengan 41%, serta Lazada di posisi keempat dengan 

34% (Robinson, 2022). Shopee sangat disukai semua kelompok usia, mulai dari Gen Z, Milenial, hingga 

Gen X. Ketiga kelompok usia ini lebih menyukai Shopee jika dibandingkan e-commerce lainnya. 

Berlandaskan survei Ipsos, melalui indikator utama TOM (Top of Mind) dan (BUMO) Brand Used Most 

Often, Shopee menduduki posisi pertama dan memperoleh skor tertinggi dibandingkan kompetitornya  

(Ipsos, 2022). Barang paling banyak dicari di momen Ramadan oleh masyarakat pada fitur interaktif 

adalah makeup cushion, biskuit kaleng, cepol hijab, serta sarung, sehingga menjadi produk terfavorit di 

Shopee Live. 

Proses keputusan pembelian online merupakan suatu proses seseorang dalam membeli sebuah 

barang atau layanan dengan merek tertentu sesuai dengan yang mereka inginkan secara online (Roviqoh 

& Supriati, 2022). Proses keputusan pembelian online memiliki beberapa tahapan, yaitu pengenalan 

kebutuhan, mencari informasi, evaluasi alternatif, dan keputusan pembelian, serta perilaku setelah 

pembelian. Berbelanja secara online melalui Shopee kini banyak diminati oleh masyarakat Lombok. 

Konsumen tertarik untuk berbelanja secara online melalui Shopee karena Shopee menyediakan banyak 

fitur yang mendukung aktivitas belanja. Salah satunya adalah Shopee memberikan fitur “tawar” yang 

memungkinkan konsumen melakukan penawaran harga sebelum check out barang yang diinginkan, 

sehingga konsumen mendapatkan produk dengan harga yang relatif murah. Shopee juga menyediakan 

beragam pilihan layanan jasa kirim, seperti JNE, Anteraja, J&T, Shopee Xpress, dan lainnya, sehingga 

konsumen dapat memilih tarif pengiriman lebih terjangkau. Adapun promo yang ditawarkan Shopee 

seperti serba seribu, flashsale, gratis ongkir, dan sejenisnya. Setiap e-commerce mempunyai cara yang 

berbeda dalam menarik pelanggan, sehingga hal tersebut menyebabkan adanya persaingan di dalam 

bisnis. Shopee tidak hanya fokus mencari konsumen, namun juga mempertahankan pelanggannya agar 

tetap melakukan pembelian kembali. 
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Hal yang menjadi pembeda antara Shopee dan e-commerce lain adalah dalam harga, promosi, 

distribusi, dan biaya transaksi. Selain itu, masing-masing e-commerce mempunyai ciri khas di mata 

konsumen. Contohnya, konsumen yang mencari produk dengan brand lokal cenderung mengunjungi 

Shopee untuk melakukan pembelian. Dilansir dari Muhamad (2024), 71% produk lokal kecantikan, 

kesehatan, dan pakaian menjadikan Shopee sebagai kanal utama penjualan mereka. Hal ini disebabkan 

oleh Shopee mempunyai pelanggan yang aktif, kemudahan merchant tools, dan subsidi gratis ongkos 

kirim. Selain dari produk dan fitur yang dikembangkan, penting bagi e-commerce untuk memahami 

perilaku konsumen yang terus berubah dan berkembang dengan cepat. 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa pada konteks pembelian online, purchase decision 

process dapat dipengaruhi oleh sejumlah faktor, seperti Big Ramadan Sale, service quality, online 

customer review, dan trust (Novita & Soeparto, 2023; Roviqoh & Supriati, 2022). Hasil riset 

menyatakan bahwa big sale tidak memiliki pengaruh secara signifikan terhadap online purchase 

decision process (Aisyah & Rosyidi, 2023; Maharani et al., 2022). Service quality tidak mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap online purchase decision process (Herdiyani & Suyanto, 2023; 

Ramandha et al., 2023). Online customer review tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap online 

purchase decision process (Clarence & Keni, 2022; Welsa et al., 2022). Riset ini mengangkat masalah 

dari research gap berdasarkan adanya perbedaan hasil penelitian-penelitian terdahulu. Beberapa peneliti 

sebelumnya yang menguji trust sebagai mediasi pada pengaruh discount, service quality, dan online 

customer review terhadap purchase decision process, masih menemukan hasil yang berbeda. Riset Deza 

& Lubis (2020) membuktikan bahwa kepercayaan memediasi pengaruh discount terhadap purchase 

decision process. Di sisi lain, Ramadhani & Sanjaya (2021) membuktikan bahwa trust tidak memediasi 

pengaruh service quality dan online customer review terhadap purchase decision process. Selain itu, 

adanya kelemahan dari riset-riset sebelumnya juga memperkuat masalah penelitian dari sisi research 

gap. Penelitian terdahulu juga memiliki kelemahan dalam hal responden yang diteliti hanya mahasiswa, 

sehingga kurang mewakili pengguna e-commerce dan memiliki kelemahan dalam hal metode 

pengambilan yang digunakan, yaitu convenience sampling, sehingga hasil penelitian masih dinilai 

kurang akurat. 

Salah satu keuntungan besar dirasakan oleh para penjual adalah peningkatan aktivitas berbelanja 

dan upaya meningkatkan fitur serta program yang ditawarkan Shopee pada kampanye Ramadan 2024. 

Fitur interaktif sangat efektif sebagai strategi penjualan karena promosi dan kemudahan akses yang 

ditawarkan bagi para penjual. Peningkatan signifikan bagi mitra brand lokal merupakan bukti dari 

kemudahan maupun keunggulan belanja pada fitur interaktif selama Big Ramadan Sale yang dirasakan 

pengguna Shopee. Masyarakat pun sangat senang yang luar biasa ketika memanfaatkan promo spesial. 

Pencapaian luar biasa ini tidak bisa terlaksana tanpa dukungan dan kolaborasi dari seluruh ekosistem 

Shopee yang terus berinovasi, sehingga menciptakan dampak positif yang luas. 

Tercapainya sebuah keberhasilan bisnis pada moment Ramadan, Big Ramadan Sale merupakan 

faktor yang bisa memengaruhi online purchase decision process (proses keputusan pembelian online). 

Diadakannya Big Ramadan Sale dapat mendorong konsumen untuk membeli produk yang mereka 

inginkan. Adanya pemberian diskon ini menciptakan semangat berbelanja yang kuat, sebelumnya tidak 

direncanakan, secara tidak terduga akan melakukan pembelian (Pratama et al., 2021). Konsumen merasa 

terdorong dan diuntungkan ketika bertransaksi sesegera mungkin karena penawaran yang singkat dan 

harga lebih murah dibandingkan hari biasa. Sebelum membuat keputusan membeli produk, konsumen 

cenderung menjadikan diskon sebagai salah satu acuan mereka. Riset yang dilakukan Tusanputri & 

Amron (2021); Wangi & Andarini (2021) menyatakan bahwa big sale berpengaruh signifikan terhadap 

online purchase decision process. Dalam rangka untuk menarik pelanggan untuk membeli, maka 

pemberian diskon ini sebagai strategi yang diterapkan perusahaan. Dengan adanya diskon cukup tinggi, 

akan memengaruhi juga proses keputusan pembelian di marketplace Shopee dan dari sisi penjual tentu 

mampu meningkatkan laba bersih dan omset sebagai bentuk pengembangan usaha. 

H1: Big Ramadan Sale secara signifikan memengaruhi online purchase decision process. 

Di sisi lain, online purchase decision process juga dipengaruhi oleh service quality (kualitas 

pelayanan). Bentuk evaluasi keseluruhan pelanggan dalam konteks e-commerce terkait kualitas layanan 

elektronik atas pengalaman mereka sebagai pelanggan pada marketplace disebut dengan service quality. 

Service quality juga diartikan sejauh mana website mampu menyediakan fasilitas bagi pelanggan secara 

efektif dan efisien ketika berbelanja produk ataupun jasa hingga pengirimannya (Fahrudin & Yulianti, 

2015). Perusahaan penyedia layanan online shop harus memberi layanan terbaik untuk konsumennya 
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dengan menyediakan website yang lengkap dan mudah pengoperasiannya serta memberikan keamanan 

dalam bertransaksi, agar konsumen merasa puas sehingga mampu tercipta loyalitas berbelanja di online 

shop tersebut. Kualitas layanan ditunjukkan saat pelanggan melakukan transaksi, meskipun pembelian 

tidak selalu terlaksana. Penelitian Novita & Soeparto (2023); Ramadan et al. (2021) menemukan hasil 

bahwa service quality berpengaruh signifikan terhadap online purchase decision process. 

H2: Service quality secara signifikan memengaruhi online purchase decision process. 

Di samping mempertimbangkan aspek diskon dan kualitas layanan, perusahaan juga harus dapat 

memperhatikan aspek online customer review. Salah satu hambatan ketika berbelanja online ialah 

barang yang ingin dibeli tidak dapat dilihat secara langsung oleh customer. Pengalaman memuaskan 

atas produk yang pernah dibeli dapat meningkatkan keinginan konsumen untuk terus melakukan 

transaksi pada marketplace Shopee (Rinaja et al., 2022). Sebagai upaya menjaga kualitas produk yang 

dijual, Shopee memiliki pengukuran kualitas produk berdasarkan rating yang didapatkan, retur produk, 

serta keluhan konsumen. Generasi Milenial saat ini sangat memperhatikan pengalaman pembeliannya 

yang mampu memengaruhi keinginannya untuk memakai kembali suatu jasa atau produk. Shopee telah 

berkomitmen menyediakan layanan terbaik, seperti keakuratan produk. Seseorang akan memakai 

sebuah jasa ataupun produk kembali bahkan merekomendasikan ke orang lain apabila pembeli merasa 

barang yang mereka beli sudah sesuai. Selain itu, pelanggan dapat mengetahui seberapa akurat produk 

yang akan dibeli melalui ulasan orang-orang yang berkunjung sebelumnya (Nisa & Dwijayanti, 2022). 

Hasil riset Ramadan et al. (2021); Welsa et al. (2022), online customer review berpengaruh signifikan 

terhadap online purchase decision process.  

H3: Online customer review secara signifikan memengaruhi online purchase decision process. 

Faktor trust juga sangat berkontribusi dalam meningkatkan minat beli. Proses jual beli sangat 

bergantung pada kepercayaan pelanggan pada penyedia jasa, khususnya ketika dilakukan secara online 

seperti pasar. Jika tidak ada kepercayaan, transaksi online tidak akan berhasil (Utami et al., 2019). 

Apabila jumlah kunjungan ke website online shop semakin besar, maka tingkat kepercayaan terhadap 

suatu marketplace juga tinggi, sehingga tidak ada lagi keraguan bagi konsumen untuk membeli produk 

melalui online. Diartikan trust sebagai tingkat keyakinan seorang yang ditunjukkan sikap positif akan 

keinginannya dan dukungan orang lain yang dipercayainya pada keadaan yang sifatnya berubah-ubah. 

Pada industri e-commerce, kepercayaan sangat penting karena konsumen menghadapi risiko seperti 

kehilangan uang karena penipuan atau menerima produk yang tidak sesuai dengan harapan (Adabi, 

2020). Penelitian yang dilakukan Aziz & Tiarawati (2021); Novita & Soeparto (2023), trust berpengaruh 

signifikan terhadap online purchase decision process. 

H4: Trust secara signifikan memengaruhi online purchase decision process. 

Kepercayaan menjadi faktor fundamental yang bisa memengaruhi pelanggan ketika berbelanja 

online. Pelanggan membutuhkan rasa percaya saat mereka menghadapi ketidakpastian dan risiko atas 

niat untuk belanja online. Diskon harga cenderung memengaruhi persepsi kualitas produk, sehingga 

konsumen memerlukan kepercayaan yang baik untuk menghilangkan pandangan negatif tentang produk. 

Toko online tidak hanya menurunkan harga sarung, cepol hijab, biskuit kaleng, dan makeup cushion, 

tetapi juga mengurangi biaya pengiriman, membuat pelanggan percaya bahwa diskon harga 

meningkatkan keinginan untuk membeli barang dengan harga lebih rendah. Akan tetapi, pada saat 

moment Ramadan, meskipun diberikan diskon ketika melakukan transaksi di Shopee, kebanyakan 

pembeli mengurungkan niatnya dikarenakan faktor keterlambatan pengiriman diakibatkan overload 

dalam pengiriman barang dari pihak penjual sehingga tidak sesuai dengan waktu telah ditentukan. 

Penelitian yang dilakukan Putra & Kusumadewi (2019); Ramadhani & Sanjaya (2021) menyatakan 

bahwa trust mampu memediasi pengaruh Big Ramadan Sale terhadap online purchase decision process.  

H5: Big Ramadan Sale secara signifikan memengaruhi online purchase decision process dimediasi oleh 

trust. 

Kepercayaan yang tinggi kepada pedagang online agar berani bertransaksi, dapat meminimalisir 

ketidakpastian (risiko) yang akan ditanggung konsumen. Kepercayaan tidak memengaruhi pelanggan 

untuk melakukan atau tidak pembelian produk ketika menggunakan aplikasi Shopee. Konsumen menilai 

jika Shopee sangat user friendly dan menjaga kerahasiaan para penggunanya serta berbagai terobosan 

dan perbaikan terus dilakukan. Masyarakat telah mengenal Shopee sebagai marketplace sangat 

terpercaya dan bagus. Sehingga, ketika pengguna baru memakai aplikasi Shopee, yang perlu dirasakan 

ialah aspek layanan yang diberikan pihak Shopee terlebih dahulu tanpa perlu menumbuhkan 
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kepercayaan di dalam diri mereka. Studi Oghazi et al., (2018); Firmansyah & Ali (2019) menemukan 

bahwa trust mampu memediasi pengaruh service quality terhadap online purchase decision.  

H6: Service quality secara signifikan memengaruhi online purchase decision process dimediasi oleh 

trust. 

Proses keputusan pembelian suatu produk secara online erat kaitannya dengan online customer 

review. Ketika menginginkan barang secara online dan calon konsumen memiliki keraguan, ulasan 

pelanggan ini menjadi acuan yang mana berisi opini atau pendapat dari para konsumen sebelumnya. 

Keyakinan membeli barang akan muncul ketika konsumen sudah melihat online customer review, 

seperti aplikasi Shopee. Dikarenakan antara pembeli maupun penjual tidak bertemu langsung, 

kepercayaan terhadap perusahaan sangat dibutuhkan. Salah satu cara untuk memperoleh kepercayaan 

ini ialah melihat ulasan pembeli sebelumnya. Apabila ulasan pembeli makin baik, kepercayaan pembeli 

atas sebuah produk akan semakin meningkat dan diikuti dengan peningkatan minat beli konsumen. 

Berdasarkan riset dari Ramadhani & Sanjaya (2021); Soekotjo (2022), trust mampu memediasi 

pengaruh online customer review terhadap online purchase decision process. 

H7: Online customer review secara signifikan memengaruhi online purchase decision process dimediasi 

oleh trust. 

Tingkat kebaharuan dari penelitian ini terletak pada variabel yang digunakan, seperti online 

customer review yang mana saat ini menjadi salah satu faktor penting dalam dunia bisnis online. Selain 

itu, penelitian ini juga dilakukan pada e-commerce yang merupakan salah satu e-commerce paling 

diminati oleh konsumen. Penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi untuk memberikan pemahaman 

dan menambah pengetahuan terkait Big Ramadan Sale, service quality, online customer review, trust, 

serta online purchase decision process. Selain itu, penelitian ini juga diharapkan bisa menambah 

referensi dan bahan ajar yang dapat digunakan oleh kalangan akademisi maupun umum. 

Berdasarkan hipotesis yang telah diuraikan, rerangka konseptual penelitian seperti ditunjukkan 

dalam Gambar 1. 

 

                                     

                                        H5* 

,                                     

                                                  H1 

                                          

                                                                                                                   H4 

                                       H6* 

 

  

                                                H2 

 

                                               H7* 

    

 

                                                H3 

 

 

Keterangan: * Uji hipotesis variabel mediasi  

Gambar 1. Model penelitian 

Sumber: Hasil analisis penelitian (2024) 

METODE 

Untuk menggali korelasi antar variabel, analisis regresi dengan metode kuantitatif digunakan. Penulis 

mempergunakan data primer, yaitu informasi yang didapatkan langsung dari responden melalui 

pendistribusian kuesioner secara online via WhatsApp pada bulan Februari 2024 hingga April 2024. 

Untuk mengukur indikator kuesioner, penulis gunakan skala Likert dengan point 1-4 dan sudah 

Big Ramadan 

Sale 

Service quality 

Online customer 

review  

Online purchase 

decision process 

Trust 
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dimodifikasi. Populasi menjadi target penelitian ini ialah masyarakat Lombok Timur yang pernah 

membeli produk secara online melalui Shopee. Dari populasi tersebut, peneliti mengambil sampel 

berjumlah total 110 orang sebagai responden melalui penerapan teknik purposive sampling. Responden 

penelitian harus memenuhi dua kriteria, yakni berusia 19-35 tahun dan pernah membeli produk melalui 

aplikasi Shopee minimal satu kali transaksi selama Ramadan. Sebanyak 110 orang responden telah 

memenuhi persyaratan penentuan jumlah minimal dan maksimal sampel yang direkomendasikan oleh 

(Hair et al., 2019). 

Data yang sudah diperoleh kemudian dianalisis memakai dua metode, di antaranya measurement 

(outer) pola uji keabsahan dan uji reliabilitas dengan cara melihat nilai outer dan cross loading, 

Cronbach’s alpha, composite reliability, dan average variance extracted (AVE) di setiap variabelnya, 

serta structural (inner) model untuk merefleksikan hubungan antar konstruk melalui r-square, q-square, 

serta uji path coefficient. Data dianalisis dengan metode Partial Least Square (PLS) bantuan software 

SmartPLS versi 3.29. Untuk mengetahui apakah variabel eksogen mempunyai pengaruh yang signifikan 

terhadap variabel endogen, kriteria pengujian yang diterapkan ialah apabila nilai t-statistik ≥ t-tabel 

(1,96) dan nilai probabilitas ≤ alpha (0,05). 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Pada riset ini, uji pertama yang dilakukan ialah dengan analisis outer model (measurement model). 

Terdapat dua komponen dalam uji validitas, yaitu uji konvergen dan diskriminan. Validitas konvergen 

dinilai melalui skor average variance extracted (AVE) > 0,5 dan nilai loading factor > 0,7. Validitas 

diskriminan diuji dengan cross-loading. Uji reliabilitas ditentukan menggunakan Cronbach’s alpha > 

0,7 dan composite reliability > 0,7. 

Tabel 2. Cronbach’s alpha, composite reliability, dan average variance extracted 

Variabel Item indikator Factor 

loading 

Cronbach’s 

alpha 

Composite 

realibility 

AVE Simpulan 

Big Ramadan Sale 

(X1) 

BRS.1 0,861 
  

 Reliabel 

BRS.2 0,918 0,896 0,923 0,783 Reliabel 

BRS.3 0,905    Reliabel 

BRS.4 0,854    Reliabel 

Service quality 

(X2) 

SQ.1 0,821    Reliabel 

SQ.2 0,875 0,879 0,910 0,718 Reliabel 

SQ.3 0,806 
  

 Reliabel 

SQ.4 0,884    Reliabel 

Online customer 

review (X3) 

OCR.1 

OCR.2 

OCR.3 

OCR.4 

0,899 

0,863 

0,894 

0,865 

 

0,904  

 

0,932 

 

0,775 

Reliabel 

Reliabel 

Reliabel 

Reliabel 

Trust (Z) 

 

Online purchase 

decision process 

(Y) 

Trust.1 

Trust.2 

Trust.3 

Trust.4 

OPD.1 

OPD.2 

OPD.3 

OPD.4 

0,904 

0,819 

0,874 

0,809 

0,870 

0,859 

0,856 

0,880 

 

0,875 

 

 

 

0,889 

 

0,914 

 

 

 

0,913 

 

0,726 

 

 

 

0,750 

Reliabel 

Reliabel 

Reliabel 

Reliabel 

Reliabel 

Reliabel 

Reliabel 

Reliabel 

Sumber: Data Primer Diolah SmartPLS (2024) 

 

Diperoleh skor factor loading berdasarkan pada Tabel 2 lebih dari 0,70, berarti memperlihatkan 

keandalan indikator mengukur online purchase decision process. Nilai Cronbach’s alpha dan composite 
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reliability lebih besar dari 0,70, membuktikan kelima variabel tersebut dikatakan reliabel. Sedangkan, 

perolehan nilai AVE > 0,5, membuktikan bahwa tiap-tiap variabel dinyatakan valid. 

Nilai cross-loading dengan konstruknya dipakai menguji validitas diskriminan. Dalam rangka 

mengevaluasi validitas diskriminan, metode tambahan yang bisa diterapkan adalah membandingkan 

skor average variance extracted (AVE) disertai korelasi antara konstruk dengan konstruk lainnya. 

 

Tabel 3. Hasil uji validitas Diskriminan-Fornell Larcker Criterium 

 Big 

Ramadan 

Sale 

Service 

quality 

Online 

customer 

review 

Trust Online 

purchase 

decision 

process 

Big Ramadan Sale  0,719     

Service quality 0,748 0,836    

Online customer review 0,790 0,810 0,858   

Trust 0,756 0,773 0,846 0,890  

Online purchase decision process 0,785 0,802 0,808 0,819 0,876 

Sumber: Data primer diolah SmartPLS (2024) 

 

Berlandaskan hasil Tabel 3, Big Ramadan Sale, service quality, online customer review, trust, 

serta online purchase decision process memperoleh nilai AVE > 0,5, sehingga dinyatakan lolos uji 

validitas diskriminan. Bisa dikatakan bahwa indikator pengukuran variabel telah terbukti valid secara 

discriminant validity. Dapat disimpulkan bahwa model data penelitian ini memenuhi kriteria baik. 

Setelah lulus uji validitas dan reliabilitas, adapun tahapan berikutnya ialah mengevaluasi inner 

model melalui coefficient determination (R2) dan uji path coefficient. Besarnya tingkat pengaruh yang 

diberikan variabel independen terhadap variabel lain bisa dianalisis dengan R-square. 
 

Tabel 4. Hasil R-square 

 R-square(R2) R-square adjusted 

Trust (Z) 0,441 0,407 

Online purchase decision process (Y) 0,534 0,493 

Sumber: Data primer diolah SmartPLS (2024) 

 

Belandaskan Tabel 4, diperoleh nilai R2 trust sebesar 0,441 (44,1%) dipengaruhi oleh aspek Big 

Ramadan Sale, service quality, serta online customer review. Sedangkan, pada online purchase decision 

process dipengaruhi oleh aspek Big Ramadan Sale, service quality, online customer review, serta trust 

sebesar 0,534 (53,4%). 

Uji path coefficient, yakni uji koefisien untuk membuktikan taraf signifikansi dalam uji hipotesis 

model two-tailed. Hasil pengolahan datanya dapat dipakai menjawab hipotesis riset dengan melihat t-

statistics dan p-values. Hipotesis dikatakan diterima bilamana t-statistics > 1,65 dan p-values < 0,05. 
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Gambar 2. Hasil uji path coefficient teknik bootstrapping 
Sumber: Data primer diolah SmartPLS (2024) 
 

Tabel 5. Hasil uji path coefficient teknik bootstrapping 

 
Original 

sample (O) 

Sample 

mean   (M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T-statistics 

(|O/STDEV|) 
P-values 

Big Ramadan Sale (X1) → Online 

purchase decision process (Y) 

0,276 0,284 0,112 2,235 0,021 

Service quality (X2) → Online 

purchase decision process (Y) 

0,170 0,182 0,116 1,460 0,104 

Online customer review (X3) → 

Online purchase decision process 

(Y) 

0,218 0,179 0,082 2,661 0,009 

Trust (Z) → Online purchase 

decision process (Y) 

0,226 0,217 0,109 2,304 0,037 

Big Ramadan Sale (X1) → Trust (Z) 

→ Online purchase decision process 

(Y) 

0,166 0,163 0,119 1,374 0,075 

Service quality (X2) → Trust (Z) → 

Online purchase decision process 

(Y) 

0,307 0,301 0,126 2,767 0,006 

Online customer review (X3) → 

Trust (Z) → Online purchase 

decision process (Y) 

0,225 0,208 0,158 3,022 0,035 

Sumber: Data primer diolah SmartPLS (2024) 

 

Berlandaskan Gambar 2 dan Tabel 5, Big Ramadan Sale mendapatkan t-statistics 2,235 lebih 

tinggi dari t-tabel (1,65) dan mendapat p-value 0,021 lebih kecil dari 0,05. Maka, Big Ramadan Sale 

secara signifikan memengaruhi online purchase decision process, sehingga H1 diterima. Service quality 

memperoleh nilai t-statistics 1,460 lebih rendah dari t-tabel (1,65) dan p-value 0,104 lebih besar dari 
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0,05. Bisa dikatakan service quality secara signifikan memengaruhi online purchase decision process, 

maka H2 tidak diterima. Online customer review mendapatkan nilai t-statistics 2,661 lebih tinggi dari t-

tabel (1,65) dan p-value 0,009 lebih kecil dari 0,05. Disimpulkan bahwa online customer review 

memengaruhi secara signifikan online purchase decision process, maka H3 diterima. Trust mendapatkan 

nilai t-statistics 2,304 lebih tinggi dari t-tabel (1,65) dan p-value 0,037 lebih kecil dari 0,05. Disimpulkan 

bahwa trust secara signifikan memengaruhi online purchase decision process, maka H4 diterima. Trust 

memperoleh nilai t-statistics 1,374 lebih rendah dari t-tabel (1,65) dan p-value 0,075 lebih besar dari 

0,05. Hal ini membuktikan bahwa trust tidak mampu memediasi pengaruh dari Big Ramadan Sale 

terhadap online purchase decision process. Trust memperoleh nilai t-statistics 2,767 lebih tinggi dari t-

tabel (1,65) dan p-value 0,006 lebih kecil dari 0,05. Hal ini membuktikan bahwa trust bisa memediasi 

pengaruh service quality terhadap online purchase decision process. Trust memperoleh nilai t-statistics 

3,022 lebih tinggi dari t-tabel (1,65) dan p-value 0,035 lebih kecil dari 0,05. Hal ini membuktikan bahwa 

trust mampu memediasi pengaruh online customer review terhadap online purchase decision process. 
 

Pembahasan 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama, Big Ramadan Sale berpengaruh signifikan terhadap 

online purchase decision process pada marketplace Shopee, terbukti dari perolehan p-value yakni 0,023 

< 0,05. Hal ini dikarenakan pemberian diskon bisa menciptakan semangat berbelanja yang kuat, 

sebelumnya tidak direncanakan secara tidak terduga akan melakukan pembelian. Konsumen merasa 

terdorong dan diuntungkan ketika bertransaksi sesegera mungkin karena penawaran yang singkat dan 

harga lebih murah dibandingkan hari biasa. Sebelum membuat keputusan membeli produk, konsumen 

cenderung menjadikan diskon sebagai salah satu acuan mereka. Riset yang dilakukan Tusanputri & 

Amron (2021); Wangi & Andarini (2021), big sale berpengaruh signifikan terhadap online purchase 

decision process. Dalam rangka menarik pelanggan untuk membeli, maka pemberian diskon ini sebagai 

strategi yang diterapkan perusahaan. Dengan adanya diskon cukup tinggi, akan memengaruhi juga 

keputusan pembelian di marketplace Shopee dan dari sisi penjual tentu mampu meningkatkan laba 

bersih dan omset sebagai bentuk pengembangan usaha. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kedua, service quality tidak signifikan memengaruhi online 

purchase decision, terbukti dari perolehan p-value yakni 0,104 > 0,05. Bentuk evaluasi keseluruhan 

pelanggan dalam konteks e-commerce terkait kualitas layanan elektronik atas pengalaman mereka 

sebagai pelanggan pada marketplace disebut dengan service quality. Perusahaan penyedia layanan 

online shop harus memberi layanan terbaik untuk konsumennya dengan cara menyediakan website yang 

lengkap dan mudah dioperasikan serta memberi keamanan di dalam bertransaksi agar konsumen merasa 

puas, sehingga bisa tercipta loyalitas berbelanja di online shop tersebut. Ketika konsumen melakukan 

transaksi, maka sudah terlihat kualitas pelayanan yang diberikan meskipun belum tentu terjadi 

kesepakatan melakukan pembelian. Hasil riset ini sejalan dengan studi Herdiyani & Suyanto (2023); 

Ramandha et al. (2023), service quality tidak signifikan memengaruhi online purchase decision process. 

Hal ini dikarenakan pengalaman pelanggan menggunakan website dalam melakukan transaksi selama 

ini kurang memuaskan yang diberikan oleh pihak Shopee dalam layanannya secara online. 

Berlandaskan analisis terhadap hipotesis ketiga, online customer review berimplikasi signifikan 

terhadap online purchase decision process, dibuktikan dari perolehan p-value yakni 0,009 < 0,05. Hal 

ini dikarenakan Shopee mempunyai pengukuran kualitas produk berdasarkan rating yang didapatkan, 

retur produk, serta keluhan konsumen. Masyarakat sangat memperhatikan pengalaman pembeliannya 

yang mampu memengaruhi keinginannya untuk memakai kembali suatu jasa atau produk. Shopee telah 

berkomitmen menyediakan layanan terbaik, seperti keakuratan produk. Seseorang akan memakai suatu 

produk atau jasa kembali bahkan merekomendasikan kepada orang lain, jika pembeli merasa barang 

yang mereka beli sudah sesuai. Selain itu, pelanggan bisa mengetahui seberapa akurat produk yang akan 

dibeli melalui ulasan orang-orang yang berkunjung sebelumnya. Hasil penelitian ini sejalan dengan riset 

Ramadan et al. (2021); Welsa et al. (2022), online customer review berpengaruh signifikan terhadap 

online purchase decision. 

Berlandaskan analisis terhadap hipotesis keempat, trust mempunyai pengaruh signifikan terhadap 

online purchase decision pada marketplace Shopee, terbukti dari perolehan p-value yakni 0,037 < 0,05. 

Hal ini karena kepercayaan masyarakat sangat tinggi, sehingga banyak masyarakat bertransaksi dengan 

Shopee. Apabila jumlah kunjungan ke website online shop semakin besar, maka tingkat kepercayaan 
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terhadap suatu marketplace juga tinggi, sehingga konsumen tidak ragu melakukan pembelian online. 

Diartikan trust sebagai tingkat keyakinan seorang ditunjukkan sikap positif akan keinginannya dan 

dukungan orang lain yang dipercayainya pada keadaan yang sifatnya berubah-ubah. Pada industri e-

commerce, kepercayaan sangat penting karena konsumen menghadapi risiko, seperti kehilangan uang 

karena penipuan atau menerima produk yang tidak sesuai dengan harapan. Hasil studi ini sejalan dengan 

penelitian Aziz & Tiarawati (2021); Novita & Soeparto (2023) bahwa trust berpengaruh signifikan 

terhadap online purchase decision. 

Berlandaskan hasil uji hipotesis kelima, trust tidak mampu memediasi secara signifikan pengaruh 

Big Ramadan Sale terhadap online purchase decision process pada marketplace Shopee, terbukti dari 

perolehan p-value yakni 0,075 > 0,05. Hal ini dikarenakan diskon harga cenderung memengaruhi 

persepsi kualitas produk, sehingga konsumen memerlukan kepercayaan yang baik dalam rangka 

menghilangkan pandangan negatif tentang produk. Toko online tidak hanya menurunkan harga sarung, 

cepol hijab, biskuit kaleng, dan makeup cushion, tetapi juga mengurangi biaya pengiriman, membuat 

pelanggan percaya bahwa diskon harga meningkatkan keinginan untuk membeli barang dengan harga 

lebih rendah. Namun, pada saat momen Ramadan, meskipun diberikan diskon ketika melakukan 

transaksi di Shopee, pembeli kebanyakan mengurungkan niatnya dikarenakan faktor keterlambatan 

pengiriman diakibatkan overload dalam pengiriman barang dari pihak penjual sehingga tidak sesuai 

dengan waktu telah ditentukan. Hasil ini selaras dengan riset dari Hong & Cha (2013);  Murwatiningsih 

& Apriliani (2013), bahwa trust tidak mampu memediasi pengaruh big sale terhadap online purchase 

decision. 

Berlandaskan pengujian hipotesis keenam, trust mampu memediasi secara signifikan pengaruh 

service quality terhadap online purchase decision process pada marketplace Shopee, terbukti dari 

perolehan p-value yakni 0,006 < 0,05. Hal ini dikarenakan kepercayaan memengaruhi pelanggan untuk 

melakukan atau tidak pembelian produk ketika menggunakan aplikasi Shopee. Konsumen menilai jika 

Shopee sangat user friendly dan menjaga kerahasiaan para penggunanya serta berbagai terobosan dan 

perbaikan terus dilakukan. Masyarakat telah mengenal Shopee sebagai marketplace sangat terpercaya 

dan bagus, sehingga ketika pengguna baru memakai aplikasi Shopee, yang perlu dirasakan ialah aspek 

layanan yang diberikan pihak Shopee terlebih dahulu tanpa perlu menumbuhkan kepercayaan di dalam 

diri mereka. Hasil ini selaras dengan riset dari Firmansyah & Ali (2019); Oghazi et al. (2018), trust 

mampu memediasi pengaruh service quality terhadap online purchase decision. 

Berlandaskan pengujian hipotesis ketujuh, trust mampu memediasi secara signifikan pengaruh 

online customer review terhadap online purchase decision process pada marketplace Shopee, dibuktikan 

dari perolehan p-value yakni 0,035 < 0,05. Proses keputusan pembelian suatu produk secara online erat 

kaitannya dengan online customer review. Ketika menginginkan barang secara online dan calon 

konsumen memiliki keraguan, ulasan pelanggan ini menjadi acuan yang mana berisi opini atau pendapat 

dari para konsumen sebelumnya. Keyakinan membeli barang akan muncul ketika konsumen sudah 

melihat online customer review, seperti aplikasi Shopee. Dikarenakan antara pembeli maupun penjual 

tidak bertemu langsung, kepercayaan terhadap perusahaan sangat dibutuhkan. Salah satu cara 

memperoleh kepercayaan ini ialah melihat ulasan pembeli sebelumnya. Apabila ulasan pembeli makin 

baik, kepercayaan pembeli atas sebuah produk dapat meningkat, disertai dengan peningkatan minat beli 

konsumen. Hasil riset ini sejalan dengan riset dari Ramadhani & Sanjaya (2021); Soekotjo (2022), trust 

mampu memediasi pengaruh online customer review terhadap online purchase decision process.  

SIMPULAN DAN SARAN 

Berlandaskan perolehan hasil riset dan pembahasan, Big Ramadan Sale, ulasan online pelanggan, serta 

kepercayaan secara signifikan memengaruhi proses keputusan membeli produk secara online, akan 

tetapi tidak dipengaruhi signifikan oleh kualitas layanan pada pengguna Shopee. Kepercayaan mampu 

memediasi pengaruh kualitas pelayanan dan ulasan online pelanggan terhadap proses keputusan 

pembelian online, sedangkan kepercayaan tidak mampu memediasi pengaruh Big Ramadan Sale 

terhadap proses keputusan pembelian online pada pengguna Shopee. Kepercayaan dipengaruhi oleh Big 

Ramadan Sale, service quality, serta online customer review sebesar 0,441 (44,1%), sedangkan pada 

online purchase decision process dipengaruhi oleh Big Ramadan Sale, service quality, online customer 

review, serta trust sebesar 0,534 (53,4%). 
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Bagi pihak manajemen Shopee, hasil studi ini bisa dijadikan bahan evaluasi untuk terus selalu 

meningkatkan dan mempertahankan layanan bagi penggunanya, terutama pada program diskon dan 

cashback. Dengan adanya teknik promosi, selain memperoleh keuntungan, Shopee juga dapat 

memuaskan pelanggannya saat berbelanja online sehingga meningkatkan citra Shopee dan 

menumbuhkan loyalitas konsumen. Karena sampel riset ini hanya berasal dari wilayah Kabupaten 

Lombok Timur, bagi peneliti selanjutnya untuk memperluas demografi. Untuk peneliti selanjutnya, bisa 

mengkaji e-commerce di industri berbeda dan menambahkan beberapa variabel, seperti social media 

marketing, brand equity, brand awareness, dan sejenisnya, agar penelitian lebih bervariasi terkait faktor 

yang memengaruhi minat beli. Peneliti selanjutnya juga dapat menerapkan metode berbeda, seperti 

interview, sehingga bisa memperluas pembahasan serta mendapat informasi lebih akurat dari para 

informan. 
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