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ABSTRACT  

This study aims to examine the impact of Customer Reviews and Online Customer Ratings 
on Purchasing Decisions with Customer Satisfaction as a connecting variable on ShopeeFood 
users on Jalan Setia Budi, Medan. The method used in this study is a quantitative approach 
involving 100 respondents. For data analysis, the Partial Least Square (PLS) model is used 
to test the direct and indirect relationship between variables. The results show that Customer 
Reviews have a positive and significant influence on Purchasing Decisions (p = 0.001), but 
do not have a significant effect on Customer Satisfaction (p = 0.978). On the other hand, 
Online Customer Ratings have a significant influence on Customer Satisfaction (p = 0.000), 
but do not show a significant influence on Purchasing Decisions (p = 0.737). Furthermore, 
Customer Satisfaction also had no significant effect on Purchase Decisions (p = 0.936), 
meaning this variable did not mediate the influence of Customer Reviews and Online 
Customer Ratings on Purchase Decisions. This finding indicates that ShopeeFood users' 
purchasing decisions are directly influenced by customer reviews (Customer Reviews) more 
than by the rating level given. Therefore, ShopeeFood management must pay attention to 
marketing strategies that focus more on managing genuine customer reviews and building 
consumer trust.. 

Keywords: Customer Review, Online Customer Rating, Customer Satisfaction, Purchase 
Decision, ShopeeFood.  
  

ABSTRAK  

  

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji dampak Ulasan Pelanggan dan Peringkat 

Pelanggan Daring terhadap Keputusan Pembelian dengan Kepuasan Pelanggan 

sebagai variabel penghubung pada pengguna ShopeeFood di Jalan Setia Budi, 

Medan. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif 

dengan melibatkan 100 responden. Untuk analisis data, digunakan model Partial 

https://ejurnals.com/ojs/index.php/jmi


 
 

Jurnal Manajemen dan Inovasi                                                                                           Vol. 6, No. 4 

https://ejurnals.com/ojs/index.php/jmi                        Tahun 2025 

 

489 

Least Square (PLS) guna menguji keterkaitan langsung maupun tidak langsung 

antarvariabel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Ulasan Pelanggan memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (p = 0. 001), tetapi 

tidak berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan (p = 0. 978). Di sisi lain, 

Peringkat Pelanggan Daring memiliki pengaruh signifikan terhadap Kepuasan 

Pelanggan (p = 0. 000), tetapi tidak menunjukkan pengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian (p = 0. 737). Selain itu, Kepuasan Pelanggan juga tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (p = 0. 936), yang berarti 

variabel ini tidak memediasi pengaruh Ulasan Pelanggan dan Peringkat Pelanggan 

Daring terhadap Keputusan Pembelian.Temuan ini menunjukkan bahwa keputusan 

pembelian pengguna ShopeeFood dipengaruhi secara langsung oleh ulasan 

pelanggan (Ulasan Pelanggan) lebih besar dibandingkan dengan tingkat rating yang 

diberikan. Oleh karena itu, manajemen ShopeeFood harus memperhatikan strategi 

pemasaran yang lebih fokus pada pengelolaan ulasan pelanggan yang asli dan 

membangun kepercayaan  konsumen.    

  

Kata Kunci: Customer Review, Online Customer Rating, Customer Satisfaction, 

Purchase Decision, ShopeeFood.  

 

PENDAHULUAN  

Perkembangan teknologi digital 

telah membawa perubahan signifikan 

terhadap perilaku konsumen dalam 

melakukan pembelian produk dan jasa, 

termasuk pada layanan Online Food 

Delivery (OFD) seperti ShopeeFood. 

Transformasi digital memungkinkan 

konsumen untuk mengakses berbagai 

informasi mengenai produk dan layanan 

secara cepat dan mudah melalui 

platform daring. Kini, keputusan 

pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh 

promosi atau rekomendasi langsung dari 

orang terdekat, tetapi juga oleh customer 

review dan online customer rating yang 

tersedia di aplikasi (Utomo & Hidaya, 

2023). 

Ulasan dan penilaian yang 

diberikan oleh pengguna sebelumnya 

menjadi sumber informasi penting 

dalam menilai kualitas layanan maupun 

produk. Konsumen cenderung 

mempercayai pengalaman pengguna 

lain karena dianggap lebih objektif 

dibandingkan iklan atau promosi 

perusahaan (Wijaya & Saputra, 2022). 

Namun, tidak semua review dan rating 

merepresentasikan kondisi sebenarnya; 

beberapa di antaranya bersifat subjektif, 

didorong oleh emosi sesaat, bahkan ada 

yang bersifat tidak autentik (fake 

review). Hal ini dapat menimbulkan 

perbedaan persepsi dan menurunkan 

tingkat kepercayaan konsumen terhadap 

informasi yang dibaca sebelum 

melakukan pembelian (Utomo & 

Hidaya, 2023). 

Di sisi lain, kepuasan pelanggan 

(customer satisfaction) masih dianggap 

sebagai faktor utama yang menentukan 
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keberlangsungan keputusan pembelian, 

termasuk pembelian ulang. Meskipun 

suatu restoran atau produk di 

ShopeeFood memiliki review positif dan 

nilai bintang tinggi, konsumen tidak 

akan melakukan pembelian ulang 

apabila mereka merasa tidak puas 

terhadap kualitas makanan, ketepatan 

waktu pengiriman, atau pelayanan yang 

diterima. Hal ini menunjukkan bahwa 

kepuasan pelanggan dapat berperan 

sebagai variabel mediasi yang 

memperkuat atau melemahkan 

hubungan antara review dan rating 

terhadap keputusan pembelian (Hartono 

& Akhiruddin, 2024). 

Fenomena ini semakin menarik 

untuk dikaji mengingat persaingan yang 

ketat di industri OFD. Penyedia layanan 

seperti ShopeeFood, GoFood, dan 

GrabFood terus berinovasi dalam 

menjaga loyalitas pelanggan melalui 

peningkatan kualitas layanan, fitur 

aplikasi, dan citra merek. Dalam situasi 

tersebut, memahami sejauh mana 

pengaruh customer review dan online 

rating terhadap keputusan pembelian, 

serta bagaimana kepuasan pelanggan 

berperan di dalamnya, menjadi hal yang 

penting bagi pelaku bisnis Fahrani et al. 

(2025).Namun, berdasarkan telaah 

pustaka, masih terbatas penelitian yang 

menjelaskan secara mendalam peran 

mediasi kepuasan pelanggan dalam 

hubungan antara review, rating, dan 

keputusan pembelian pada layanan 

OFD, khususnya di Indonesia. Oleh 

karena itu, penelitian ini dilakukan 

untuk mengisi kesenjangan tersebut dan 

memberikan bukti empiris mengenai 

perilaku konsumen  konsumen 

ShopeeFood di era digital. 

TINJAUAN PUSTAKA  

1. Customer Review 

Menurut Fahrani et.al (2025) Online 

customer review adalah bentuk 

pemasaran dari mulut ke mulut yang 

dilakukan secara digital (e-WOM), di 

mana konsumen mendapatkan informasi 

tentang sebuah produk dari orang lain 

yang telah menggunakannya, sehingga 

mempermudah dalam membandingkan 

produk-produk sejenis dari berbagai 

penjual online. customer review 

merupakan jenis komunikasi mulut ke 

mulut secara elektronik (e-WOM) yang 

menjadi salah satu elemen penting dalam 

keputusan membeli suatu produk. 

Ulasan pelanggan online adalah 

pendapat dari konsumen di platform 

belanja daring/merchant yang 

mencakup tanggapan positif maupun 

negatif untuk memberikan informasi dan 

saran mengenai suatu produk kepada 

konsumen lainnya (simarmata et.al 

2022). 

2. Online Customer Rating 

Menurut Simarmata et.al (2022) 

online customer rating adalah 

pandangan konsumen yang dinyatakan 

dengan simbol bintang dan merupakan 

elemen dari ulasan pelanggan online. 

Peringkat daring menjadi salah satu 

metode yang digunakan oleh konsumen 

untuk menyampaikan pendapat 

mengenai mutu barang yang dijual 
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secara online, meskipun dalam 

penilaiannya sering kali terdapat 

kecenderungan yang muncul. Ini terjadi 

karena evaluasi produk yang dilakukan 

oleh konsumen secara daring 

mencerminkan kepuasan pelanggan 

secara keseluruhan, yaitu tentang 

kualitas barang yang ditawarkan secara 

online dan bagaimana konsumen 

dilayani oleh penjual di dunia maya. 

3. Keputusan Pembelian 

Keputusan pemembelian adalah 

tahap dalam proses di mana pembeli 

akhirnya melakukan pembelian. Pilihan 

seseorang untuk memperoleh produk 

atau layanan melalui beberapa langkah, 

dimulai dari menyadari kebutuhan dan 

keinginan yang perlu dipenuhi. Menurut 

Kotler dan Amstrong (2014), 

menyatakan bahwa bagian dalam proses 

pengambilan keputusan pembeli di 

mana konsumen benar-benar melakukan 

transaksi, dan keputusan mereka untuk 

membeli produk atau jasa melalui 

beberapa tahap, yang diawali dengan 

pengenalan kebutuhan dan keinginan 

yang harus dipenuhi. 

4. Customer Satisfaction 

Customer satisfaction mengartikan 

kepuasan konsumen sebagai evaluasi 

terhadap produk atau layanan yang 

berkaitan dengan seberapa baik 

kenyataan memenuhi harapan 

konsumen dalam memenuhi kebutuhan 

mereka. Menurut Kotler dan Keller 

(2016:128), kepuasan merupakan 

perasaan senang atau kecewa 

berdasarkan harapan yang 

dibandingkan dengan kenyataan yang 

diterima. 

METODE PENELITIAN  

Penelitian ini dilaksanakan dengan 

pendekatan kuantitatif. Jenis data yang 

dimanfaatkan terdiri atas data primer 

dan sekunder. Data primer diperoleh 

secara langsung oleh peneliti melalui 

penyebaran kuesioner secara daring 

menggunakan Google Form kepada para 

responden. Sedangkan data sekunder 

dikumpulkan dari berbagai sumber 

publikasi yang telah tersedia, seperti 

informasi profil perusahaan dari situs 

resmi, arsip, serta dokumen kebijakan 

dan prosedur operasional yang relevan 

dengan penelitian ini. 

Penelitian dilakukan di Jalan Setia, 

Tanjung Rejo, Medan Sunggal, dengan 

populasi sebesar 134.650 orang. 

Penentuan jumlah sampel dilakukan 

menggunakan rumus Slovin, sehingga 

diperoleh 100 responden. Teknik 

pengambilan sampel yang diterapkan 

ialah nonprobability sampling, yakni 

metode pemilihan sampel berdasarkan 

pertimbangan tertentu agar data yang 

dikumpulkan lebih mewakili populasi 

secara memadai (Sugiyono, 2017). 

Kriteria pemilihan sampel dalam 

penelitian ini adalah :  

1. Menggunakan aplikasi Shopee dan 

pernah membeli melalui 

Shopeefood sebanyak 2 kali. 
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ANALISIS DAN PEMBAHASAN  

Hasil 

Adapun hasil dari penelitian dapat 

dilihat memlaui gambar dibawah ini : 

 
Berdasarkan hasil model struktural, 

diperoleh bahwa Customer Review dan 

Online Customer Rating memiliki 

pengaruh terhadap Customer 

Satisfaction serta Purchase Decision. 

Nilai koefisien menunjukkan bahwa 

pengaruh Customer Review terhadap 

Customer Satisfaction tergolong sangat 

kecil (0,028), sedangkan pengaruh Online 

Customer Rating terhadap Customer 

Satisfaction cukup kuat (4,293). Hal ini 

mengindikasikan bahwa penilaian 

pelanggan melalui rating online lebih 

berkontribusi dalam meningkatkan 

kepuasan pelanggan dibandingkan 

ulasan tertulis. 

Selanjutnya, Customer Satisfaction 

menunjukkan pengaruh positif namun 

relatif lemah terhadap Purchase Decision 

(0,080), sedangkan Customer Review 

memiliki pengaruh langsung yang cukup 

kuat terhadap Purchase Decision (3,212). 

Dengan demikian, secara keseluruhan 

dapat disimpulkan bahwa penilaian 

pelanggan, baik dalam bentuk review 

maupun rating, berperan penting dalam 

membentuk kepuasan serta keputusan 

pembelian. Namun, Online Customer 

Rating terbukti memiliki pengaruh 

paling dominan terhadap Customer 

Satisfaction, sedangkan Customer 

Review lebih berpengaruh langsung 

terhadap Purchase Decision. 

Uji Hipotesis 

Tabel 1. Hipotesis Test Path 

Coefficient 

 
Hasil pengujian menunjukkan bahwa 

CR tidak memiliki pengaruh signifikan 

terhadap CS, dibuktikan dengan p-value 

yang jauh melebihi batas signifikansi 

0,05. Sebaliknya, CR terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap PD dengan koefisien jalur 

sebesar 0,303 pada tingkat signifikansi 

yang sangat tinggi.Hubungan antara CS 

dan PD menunjukkan hasil yang tidak 

signifikan, mengindikasikan bahwa CS 

tidak memberikan kontribusi berarti 

terhadap PD.  Sementara itu, OC terbukti 

berpengaruh negatif dan signifikan 

terhadap CS, yang berarti peningkatan 

OC justru menurunkan CS secara 

substansial. Namun demikian, OC tidak 

menunjukkan pengaruh signifikan 

terhadap PD. Analisis mediasi 

memperlihatkan bahwa CS tidak 

mampu berperan sebagai variabel 

mediator dalam hubungan antara CR 

dan PD. Hasil serupa juga ditemukan 
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pada jalur OC terhadap PD melalui CS, 

dimana peran mediasi CS tidak terbukti 

secara signifikan. Kedua jalur mediasi ini 

menunjukkan nilai p-value yang sangat 

tinggi, mengonfirmasi tidak adanya efek 

mediasi dalam model penelitian. 

Pembahasan 

H1 : Customer Review tidak 

berpengaruh signifikan terhadap 

Customer Satisfaction dengan nilai  

(p = 0.978) yang jauh di atas batas 

signifikan 0.05. Artinya, ulasan 

pelanggan tidak berpengaruh 

terhadap kepuasan pelanggan 

dalam model ini. Hal ini sejalan 

dengan penelitian terdahulu seperti 

yang dilakukan oleh Seliana et al. 

(2023) yang menemukan bahwa 

customer review tidak memberikan 

pengaruh signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan karena 

konsumen lebih mengedepankan 

kepercayaan terhadap platform 

daripada menilai kepuasan hanya 

dari ulasan pelanggan. Penelitian 

lain oleh peneliti  Fathulloh et al. 

(2025) juga menunjukkan hasil 

serupa, di mana customer review 

tidak memberikan kontribusi nyata 

dalam meningkatkan kepuasan 

pelanggan, berbeda dari customer 

rating yang memiliki pengaruh 

lebih kuat.  

H2 : Customer Review  

berpengaruh postif dan signifikan 

terhadap Purchase Decision dengan 

nilai  (p = 0.001) yang lebih kecil 

dari  0.05 . Artinya, ulasan 

pelanggan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

Semakin baik review pelanggan, 

semakin besar kemungkinan 

konsumen memutuskan untuk 

membeli. Penelitian terdahulu 

mendukung temuan ini, seperti 

yang dijelaskan  oleh Sahabuddin et 

al. (2025) yang menunjukkan 

bahwa online customer review 

memiliki pengaruh signifikan dan 

positif terhadap keputusan 

pembelian online. 

H3 : Customer Satisfaction tidak 

berpengaruh postif dan signifikan 

terhadap Purchase Decision dengan 

nilai (p = 0.936) yang lebih besar 

dari 0.05. Artinya, kepuasan 

pelanggan tidak berpengaruh 

langsung terhadap keputusan 

pembelian. Meskipun pelanggan 

merasa puas terhadap produk atau 

layanan, hal tersebut tidak serta-

merta membuat mereka langsung 

memutuskan untuk membeli. 

Faktor lain mungkin berperan lebih 

besar dalam memengaruhi 

keputusan pembelian, seperti 

harga, promosi, atau rekomendasi 

orang lain. Penelitian terdahulu 

mendukung temuan ini, seperti 

yang dijelaskan  oleh Nuralam et al. 

(2024). menemukan bahwa 

customer satisfaction (ß = 0.702; p < 

0.05) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase 

intention / purchase decision. 
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H4 : Online Customer Rating 

memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Customer 

Satisfaction dengan nilai (p = 0.000) 

yang lebih kecil dari 0.05. Hal ini 

menandakan bahwa penilaian 

pelanggan secara online berperan 

penting dalam meningkatkan 

kepuasan pelanggan. Semakin 

tinggi rating atau ulasan positif 

yang diberikan oleh pengguna lain, 

maka semakin besar tingkat 

kepuasan yang dirasakan 

konsumen terhadap produk 

tersebut. Dengan demikian, 

penilaian dan ulasan online dapat 

dijadikan sebagai indikator utama 

dalam membentuk persepsi positif 

konsumen terhadap kualitas 

produk atau layanan. Temuan ini 

sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Fahrani et al. (2025) 

yang mengemukakan bahwa online 

customer review dan online 

customer rating berpengaruh 

signifikan terhadap consumer 

satisfaction. 

H5 : Online Customer Rating tidak 

memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Purchase 

Decision dengan nilai (p = 0.737) 

yang lebih besar dari 0.05. Hal ini 

mengindikasikan bahwa penilaian 

pelanggan secara online tidak 

secara langsung memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. 

Meskipun suatu produk memiliki 

rating tinggi, hal tersebut belum 

tentu mendorong konsumen untuk 

segera melakukan pembelian. 

Konsumen kemungkinan masih 

mempertimbangkan faktor lain 

sepertiharga, kebutuhan individu, 

maupun tingkat kepercayaan 

terhadap mere sebelum engambil 

keputusan akhir. Temuan ini 

didukung oleh penelitian yang 

dilakukan oleh Lila et al. (2023) 

Penelitian terdahulu menunjukkan 

bahwa meskipun sistem rating 

online-pelanggan (online customer 

rating) dapat dilihat sebagai 

indikator kepercayaan konsumen, 

efeknya terhadap keputusan 

pembelian tidak selalu bersifat 

langsung atau signifikan. Sebagai 

contoh, dalam sebuah studi pada 

layanan GoFood melalui aplikasi 

Gojek ditemukan bahwa secara 

parsial online customer rating tidak 

berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian (purchase 

decisions). 

H6 : Customer Review tidak 

berpengaruh terhadap Purchase 

Decision melalui Customer 

Satisfaction dengan nilai (p = 0.998) 

dan t-statistic sebesar 0.002, yang 

berarti p-value lebih besar dari 0.05 

dan t-statistic lebih kecil dari 1.96. 

Hal ini menunjukkan bahwa 

Customer Satisfaction tidak 

mampu memediasi hubungan 

antara Customer Review dan 

Purchase Decision. Dengan kata 

lain, ulasan pelanggan tidak secara 

tidak langsung memengaruhi 

keputusan pembelian melalui 
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kepuasan pelanggan. Temuan ini 

sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Retno et al. (2025) 

Customer Review tidak 

berpengaruh terhadap Purchase 

Decision melalui Customer 

Satisfaction dengan nilai (p = 0.998) 

dan t-statistic sebesar 0.002, yang 

berarti p-value lebih besar dari 0.05 

dan t-statistic lebih kecil dari 1.96. 

Hal ini menunjukkan bahwa 

Customer Satisfaction tidak 

mampu memediasi hubungan 

antara Customer Review dan 

Purchase Decision. Dengan kata 

lain, ulasan pelanggan tidak secara 

tidak langsung memengaruhi 

keputusan pembelian melalui 

kepuasan pelanggan. Temuan ini 

sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Ona et al. (2025) 

yang menjelaskan bahwa variabel 

online customer reviews dan online 

customer ratings sama-sama 

memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

H7 : Online Customer Rating tidak 

berpengaruh terhadap Purchase 

Decision melalui Customer 

Satisfaction, dengan nilai (p = 0.939) 

dan t-statistic sebesar 0.077, yang 

menunjukkan hasil tidak signifikan 

karena tidak memenuhi kriteria 

pengujian statistik. Artinya, 

Customer Satisfaction tidak 

berperan sebagai variabel mediasi 

antara Online Customer Rating dan 

Purchase Decision. Dengan 

demikian, penilaian pelanggan 

secara online tidak secara tidak 

langsung memengaruhi keputusan 

pembelian melalui kepuasan 

pelanggans. Temuan ini sejalan 

dengan hasil penelitian Kang et al. 

(2022) Penelitian terdahulu 

menemukan bahwa meskipun 

peringkat online (online customer 

ratings) memiliki korelasi dengan 

keputusan pembelian, peran 

kepuasan pelanggan sebagai 

mediator dalam hubungan tersebut 

seringkali tidak terbukti signifikan. 

Sebagai contoh, dalam studi 

tentang produk baru ditemukan 

bahwa varians rating/ulasan 

memiliki pengaruh tidak signifikan 

terhadap purchase decision setelah 

melalui mekanisme kepuasan 

pelanggan 

SIMPULAN DAN SARAN  

Berdasarkan hasil analisis dan 

pengujian hipotesis, dapat disimpulkan 

bahwa: 

1. Customer Review berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

Purchase Decision, namun tidak 

berpengaruh signifikan terhadap 

Customer Satisfaction. 

2. Online Customer Rating 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Customer Satisfaction, 

namun tidak berpengaruh 

signifikan terhadap Purchase 

Decision. 

3. Customer Satisfaction tidak 

berpengaruh signifikan terhadap 
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Purchase Decision serta tidak 

memediasi hubungan antara 

Customer Review dan Online 

Customer Rating terhadap Purchase 

Decision. 

4. ⁠Secara keseluruhan, faktor yang 

paling berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian pada 

pengguna ShopeeFood adalah 

Customer Review, sedangkan 

Customer Satisfaction tidak 

berperan sebagai variabel mediasi 

yang efektif dalam model ini. 
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