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ABSTRAK 

Laila Nashirah                   :  Pengaruh Online   Customer   Review   dan Social  

NIM. 20059143  Media Marketing terhadap Purchase  Intention    

Produk Fashion Dimoderasi oleh Trust pada E-  

commerce Shopee di Kota Padang. 

 

Dosen Pembimbing           :  Arief Maulana, SE, MM. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis Pengaruh Online Customer 

Review dan Social Media Marketing terhadap Purchase  Intention Produk Fashion 

Dimoderasi oleh Trust pada E-commerce Shopee di Kota Padang. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna e-commerce Shopee 

di Kota Padang. Teknik pengambilan sampel penelitian ini dengan kriteria tertentu. 

Ukuran sampel pada penelitian ini sebanyak 323 responden. Data dikumpulkan 

melalui penyebaran kuesioner secara online dan analisis data dilakukan dengan 

menggunakan perangkat lunak Smart PLS.  

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: (1) Online Costumer Review 

berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention pada E-Commerce Shopee di 

Kota Padang, (2) Online Costumer Review berpengaruh signifikan terhadap Trust 

pada E-Commerce Shopee di Kota Padang, (3) Social Media Marketing 

berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention pada E-Commerce Shopee di 

Kota Padang, (4) Social Media Marketing berpengaruh signifikan terhadap Trust 

pada E-Commerce Shopee di Kota Padang, (5) Trust  berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Intention Pada E-Commerce Shopee di Kota Padang, (6) Online 

Costumer Review berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention melalui 

Trust pada E-Commerce Shopee di Kota Padang, dan (7) Social Media Marketing 

berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention melalui Trust Pada E-

Commerce Shopee di Kota Padang. 

Kata Kunci: Purchase Intention, Online Customer Review, Social Media 

Marketing, dan Trust.  
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Kemajuan teknologi di era digital telah mengubah banyak aspek 

kehidupan sehari-hari. Internet adalah salah satu kemajuan teknologi yang 

paling signifikan. Internet memungkinkan komunikasi dan interaksi sosial 

melalui berbagai aplikasi dan platform digital dengan lebih cepat dan mudah. 

Interaksi sosial yang lebih intens dapat dilakukan melalui media sosial dan 

aplikasi chat meskipun jarak fisik jauh. Orang dapat mencari, mengakses, dan 

berbagi berbagai jenis informasi dengan mudah karena adanya internet. 

Media sosial yang berkembang pesat juga dikarenakan terhubung 

dengan internet.  Dengan koneksi internet yang semakin mudah diakses, maka 

media sosial telah menjadi sarana utama komunikasi dan ekspresi diri dalam 

masyarakat modern. Hal ini memungkinkan pengguna dari berbagai latar 

belakang untuk berbagi pengalaman, mengakses informasi secara real-time, dan 

menemukan komunitas yang sejalan dengan minat mereka, sehingga 

memperluas jaringan sosial mereka secara signifikan. Selain itu, media sosial 

juga memudahkan promosi bisnis dan interaksi antara perusahaan dengan 

pelanggan. 

Menurut Ahmadi (2020), menyatakan bahwa “Internet adalah jaringan 

komputer global yang menghubungkan berbagai jaringan komputer di seluruh 

dunia.” sehingga memungkinkan komunikasi dan pertukaran informasi antar 
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pengguna. Berikut ini peningkatan jumlah pengguna internet menurut data 

reportal: 

 

Gambar 1.1. Kenaikan Pengguna Internet di Indonesia 

Sumber: https://data.goodstats.id/statistic/, diakses 27 Juli 2024. 

 

Pada Gambar 1.1. menunjukkan bahwa per Januari 2024, jumlah 

pengguna internet di Indonesia mencapai 185,3 juta, kemudian meningkat 

0,8% dibandingkan tahun sebelumnya. Sejak tahun 2018, jumlah pengguna 

internet Indonesia telah meningkat 24,6%, dari 106 juta menjadi 128 juta pada 

tahun 2019, kemudian naik 20,7% dari tahun sebelumnya. Pada Januari tahun 

2020, tercatat 146 juta pengguna internet, meningkat menjadi 13,7% dari tahun 

sebelumnya.  

Pada tahun 2021, jumlah pengguna internet mencapai 169 juta, naik 

16,5% dari tahun sebelumnya. Pada tahun 2022, tercatat sebanyak 183 juta 

pengguna internet, meningkat sebanyak 7,7% dari tahun sebelumnya. Antara 

tahun 2022 dan 2023, jumlah pengguna internet meningkat sebesar 0,6%, 

https://data.goodstats.id/statistic/
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mencapai 184 juta. Meskipun kenaikan cenderung melambat, namun tren 

positif jumlah pengguna internet di Indonesia terus berlanjut. 

Angka-angka ini menunjukkan bahwa responden memanfaatkan 

internet untuk melakukan aktivitas secara online. Kemajuan teknologi juga 

telah mengubah pola konsumsi media. Konsumen lebih banyak menggunakan 

media digital seperti: media sosial, streaming video, dan aplikasi mobile untuk 

mendapatkan informasi dan hiburan. Hal ini mempengaruhi cara perusahaan 

memasarkan produk dan jasa mereka, dengan fokus yang lebih besar pada 

pemasaran digital dan konten digital. Selain itu, teknologi digital telah 

memungkinkan konsumen untuk terlibat lebih aktif dalam proses pembelian. 

Mereka dapat memberikan ulasan, berbagi pengalaman, dan bahkan 

berpartisipasi dalam pengembangan produk melalui media sosial. Ini telah 

meningkatkan keterlibatan dan kekuatan konsumen dalam mempengaruhi 

keputusan perusahaan. Selain itu, teknologi di era digital juga semakin meluas 

di berbagai sektor, seperti e-commerce. 

Menurut Harmayani, et al (2020), “E-commerce adalah penyebaran, 

penjualan, pemasaran, pembelian produk atau jasa dengan sarana elektronik 

seperti jaringan komputer, televisi, www, dan jaringan internet lainnya.” 

Aktivitas berbelanja yang biasanya dilakukan masyarakat dengan mendatangi 

langsung tempat perbelanjaan kini mulai mengalami perubahan menjadi 

berbelanja secara online dengan cara mengakses situs-situs penyedia jual beli 

online. Fenomena tersebut mulai memunculkan marketplace yang tidak 
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terbatas oleh tempat dan waktu karena didukung model jaringan bisnis yang 

luas.  

E-commerce, atau perdagangan elektronik, telah menjadi bagian tak 

terpisahkan dari kehidupan kita sehari-hari. Menurut Kotler dan Keller (2012), 

“E-commerce adalah kegiatan penjualan ritel yang dilakukan melalui media 

elektronik seperti internet.” Dengan menggunakan platform digital, konsumen 

dapat dengan mudah melakukan transaksi pembelian produk dan jasa tanpa 

harus datang langsung ke toko. Hal ini memberikan banyak manfaat, seperti: 

kemudahan akses, lebih banyak pilihan, dan efisiensi waktu.  

Perkembangan e-commerce juga telah mengubah cara bisnis 

beroperasi. Perusahaan dapat dengan mudah menjangkau pasar yang lebih luas, 

meningkatkan jangkauan penjualan, dan bahkan menyediakan produk atau 

layanan yang disesuaikan dengan kebutuhan individual pelanggan. Mereka 

dapat mengakses berbagai produk dan layanan dari berbagai penyedia dengan 

lebih mudah, membandingkan harga, dan bahkan mendapatkan diskon atau 

penawaran khusus. Oleh karena itu, baik pelaku bisnis maupun konsumen 

harus terus mengikuti perkembangan teknologi dan beradaptasi untuk dapat 

memanfaatkan potensi e-commerce secara optimal. Berikut ini adalah e-

commerce dengan pengunjung terbanyak pada tahun 2023: 
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Gambar 1.2. E-Commerce Dengan Penggunjung Terbanyak Tahun 

2023 

Sumber: SimilarWeb (databoks.katadata), diakses pada 27 Maret 2024. 

 Pada Gambar 1.2. Menurut statistik SimilarWeb, marketplace e-

commerce dengan jumlah kunjungan terbanyak di Indonesia dari bulan Januari 

hingga Desember pada tahun 2023, dengan total hampir 2,3 miliar orang 

mengunjungi Shopee. Lalu sekitar 1,2 miliar orang mengunjungi Tokopedia, 

762,4 juta mengunjungi Lazada, 337,4 juta mengunjungi BliBli, dan 168,2 juta 

mengunjungi Bukalapak. Situs Shopee memiliki tingkat pertumbuhan 

kunjungan paling tinggi selain menang dari segi kuantitas.  

Shopee telah menjadi salah satu e-commerce terkemuka di Indonesia 

dengan jumlah pengunjung terbanyak pada tahun 2024. Shopee menempati 

posisi pertama dalam kategori aplikasi paling populer di Playstore pada tahun 

2024. Berikut adalah kategori urutan e-commerce paling populer pada tahun 

2024: 
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Gambar 1.3. Urutan Marketplace di Playstore (2024) 

Sumber : (Playstore 2024), Diakses 27 Maret 2024. 

 Pada Gambar 1.3. menunjukkan bahwa Shopee sebagai urutan e-

commerce populer pertama di Playstore. Selanjutnya urutan kedua ditempati 

oleh aplikasi Lazada, lalu untuk posisi ketiga ditempati oleh aplikasi Shopee 

lite, lalu untuk posisi ke empat sebagai urutan e-commerce populer di playstore 

adalah Akulaku, serta di posisi kelima adalah aplikasi Tokopedia sebagai 

urutan e-commerce di Playstore. Dengan begitu pesatnya perkembangan 

teknologi digital, maka hal ini dapat mengubah cara konsumen berinteraksi 

dengan merek dan membuat keputusan pembelian.  

Salah satu fenomena yang menarik perhatian adalah peran ulasan 

online pelanggan dan pemasaran melalui media sosial dalam mempengaruhi 

niat pembelian konsumen. Ulasan online pelanggan telah menjadi sumber 

informasi yang penting bagi konsumen sebelum melakukan pembelian. 

Menurut Filieri (2015), “Ulasan online yang relevan, informatif, dan terpercaya 
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meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap nilai suatu produk.” Informasi 

yang terperinci mengurangi keraguan dan memperkuat persepsi bahwa produk 

tersebut memberikan manfaat sesuai dengan biaya atau usaha yang 

dikeluarkan. Ulasan online ikut berperan dalam memberikan gambaran tentang 

kualitas produk yang dijual melalui e-commerce. Meski tidak bisa menyentuh 

secara langsung, namun calon pembeli dapat menerka-nerka produk yang akan 

ia beli. Hal ini dapat dilakukan konsumen melalui pengalaman orang lain yang 

terlebih dahulu menerima produk.  

Menurut Kompas.com (2020), mencatat terjadi penurunan 

kepercayaan responden terhadap otentisitas ulasan. Otentisitas yang 

dimaksud adalah kebenaran ulasan berdasarkan kualitas produk atau jasa 

yang dikonsumsi oleh pelanggan. Pada 2018, jumlah responden yang 

memercayai otentisitas ulasan menurun menjadi 19 persen dari 31 persen di 

tahun 2015. Sajian data tersebut dapat dikaitkan dengan makin maraknya 

ulasan palsu terhadap sebuah produk. Fenomena ulasan palsu atau fake 

reviews bahkan ditanggapi serius. Salah satunya oleh Otoritas Persaingan 

Pasar Inggris (CMA). Pada tanggal 22 Mei 2020, CMA merilis pernyataan 

yang memuat keputusan untuk mengambil langkah serius untuk menyelidiki 

pesebaran review palsu seiring meningkatnya belanja daring selama pandemi 

Covid-19. 

Ulasan memiliki dampak signifikan pada keputusan pembelian dan 

tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu produk. Misalnya ulasan 

negatif, ulasan semacam ini dapat mengurangi niat beli dengan menurunkan 
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persepsi konsumen terhadap kualitas dan kredibilitas produk serta penjual. 

Konsumen cenderung memandang ulasan negatif sebagai indikator risiko 

yang tinggi, sehingga mengurangi tingkat kepercayaan mereka untuk 

melakukan transaksi dengan penjual tersebut. Berikut ini adalah ulasan 

negatif dari pengguna di e-commerce Shopee; 

 

Gambar 1.4. Komplain Pelanggan Shopee 

Sumber: www.shopee.com Diakses pada 8 Agustus 2024. 

 

   Pada Gambar 1.4. menunjukkan bahwa banyak ulasan negatif dari 

pelanggan menunjukkan bahwa kepercayaan yang diberikan Shopee belum 

sepenuhnya memuaskan pelanggan. Pelanggan Shopee mengungkapkan 

beberapa keluhan, termasuk ketidaksesuaian produk yang diterima, karena 

merasa produk tidak sesuai dengan gambar yang ada di e-commerce.  

Dominasi review negatif dibandingkan positif mengindikasikan 

bahwa konsumen lebih cenderung membagikan pengalaman buruk daripada 

http://www.shopee.com/


9 
 

    
 

pengalaman baik. Ketika konsumen mengalami masalah dengan produk atau 

layanan, maka mereka merasa terdorong untuk memperingatkan orang lain, 

sehingga menimbulkan efek domino yang dapat merugikan reputasi suatu 

merek.  

Berdasarkan keluhan-keluhan ini, maka dapat disimpulkan bahwa 

Online Costumer Review masih perlu ditingkatkan. Selain itu, ulasan tersebut 

juga mengindikasikan bahwa tingkat kepercayaan konsumen terhadap 

Shopee belum optimal. Dengan hal ini, maka bisnis dapat memperbaiki 

dampak ulasan negatif pada kepercayaan dan niat beli pembeli. Pada 

akhirnya, hal itu akan menjaga citra merek tetap positif. 

Fashion adalah produk yang sangat visual dan bergantung pada 

persepsi konsumen. Kurangnya interaksi langsung dengan produk memicu 

kebutuhan akan informasi yang valid dan dapat dipercaya, baik dari review 

maupun pemasaran di media sosial. Keterbatasan interaksi konsumen dengan 

produk fashion secara langsung, terutama di platform e-commerce. Hal ini 

dapat berdampak negatif pada pengalaman dan kepuasan konsumen.  

Produk fashion sering kali memerlukan sentuhan, pencocokan 

warna, dan pemeriksaan kualitas secara langsung. Hal ini merupakan hal yang 

sulit diwakili oleh deskripsi dan foto produk di layar. Keterbatasan ini 

menyebabkan konsumen merasa ragu tentang ukuran, bahan, atau 

kenyamanan produk, sehingga meningkatkan risiko pengembalian produk. 



10 
 

    
 

 

Gambar 1.5. Gambar Bukti Pengembalian Produk 

Sumber: https://www.facebook.com/photo (Shopee), Tahun 2024. 

 

Pengembalian produk fashion di platform online sering kali 

disebabkan oleh ketidaksesuaian antara ekspektasi dan kenyataan. Masalah 

kualitas produk, biaya pengembalian yang tinggi, maupun kesalahan 

pengiriman, menjadi Faktor utama yang mendorong konsumen untuk 

melakukan pengembalian yaitu: Hal ini menunjukkan bahwa pentingnya 

transparansi dan kebijakan pengembalian yang jelas dari pihak penjual untuk 

meningkatkan kepuasan konsumen. 

Kemajuan teknologi juga telah mengubah pola konsumsi media. 

Konsumen lebih banyak menggunakan media digital seperti: media sosial, 

streaming video, dan aplikasi mobile untuk mendapatkan informasi dan 

hiburan. Hal ini mempengaruhi cara perusahaan memasarkan produk dan jasa 

mereka, dengan fokus yang lebih besar pada pemasaran digital dan konten 

digital. Selain itu, teknologi digital telah memungkinkan konsumen untuk 

https://www.facebook.com/photo
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terlibat lebih aktif dalam proses pembelian. Mereka dapat memberikan 

ulasan, berbagi pengalaman, dan bahkan berpartisipasi dalam pengembangan 

produk melalui media sosial. Hal ini telah meningkatkan keterlibatan dan 

kekuatan konsumen dalam mempengaruhi keputusan perusahaan.  

Di sisi lain, pemasaran melalui media sosial juga semakin populer di 

kalangan pemasar. Pemasaran di media sosial memiliki kemampuan untuk 

meningkatkan minat beli, tetapi pengaruhnya mungkin berbeda-beda 

tergantung pada platform yang digunakan. Misalnya Instagram mungkin 

lebih berhasil menarik perhatian pelanggan fashion daripada platform lain. 

Tetapi hal itu mungkin tidak sama efektifnya di Shopee. 

Berdasarkan hasil survei Hootsuite Social Trends (2021) mengenai 

apa saja media sosial yang menjadi kanal andalan untuk pemasaran. Posisi 

pertama masih Instagram sebesar 61 persen, di mana para pelaku usaha masih 

percaya untuk mengucurkan anggaran ekstra untuk promosi melalui 

Instagram. Oleh karena Instagram dirasakan paling efektif membidik pangsa 

pasar. Posisi kedua adalah Facebook sebesar 46 persen. Kemudian YouTube 

sebesar 45 persen, lalu Linkedin sebesar 44 persen, dan Twitter sebesar 26 

persen. Adapun persentase yang cukup rendah di bawah 20 persen adalah 

WhatsApp, yaitu hanya 17 persen. Kemudian Pinterest sebesar 15 persen, lalu 

TikTok sebesar 14 persen, dan Snapchat sebesar 4 persen. Berikut adalah data 

official account Shopee di Instagram:  
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Gambar 1.6. Official Account Shopee di Instagram 

Sumber : https://www.instagram.com/shopee (Instagram), Tahun 2024. 

 

Instagram memiliki keunggulan dalam berbagai hal seperti: interaksi 

ataupun menampilkan suatu foto yang dapat dipromosikan kepada pengguna 

lain. Instagram memiliki fitur-fitur menarik, seperti: unggahan foto dan video, 

instagram stories, keterangan/caption, hastag, komentar dan like, live, reels, 

dan juga direct message. Pengguna Instagram dapat memanfaatkan berbagai 

macam fitur tersebut sesuai kegunaannya masing masing untuk dapat 

menyalurkan pesan informasi maupun pesan dalam promosi. Dengan 

mengembangkan strategi yang tepat dan menghadirkan konten yang relevan 

dan menarik, maka bisnis dapat memanfaatkan potensi penuh Instagram 

sebagai media promosi mereka. Perusahaan merancang iklan yang menarik 

dan relavan untuk audiens. Selain itu tim pemasaran menggunakan gambar 

dan teks yang menarik serta menawarkan tindakan yang jelas kepada audiens, 

https://www.instagram.com/shopee
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lalu memantau kinerja iklan secara teratur dan menyesuaikan strategi sesuai 

dengan hasil yang di lihat. 

Perusahaan yang memanfaatkan Instagram sebagai media promosi 

dengan benar, maka dapat mencapai kesuksesan dalam bisnis. Dengan 

menerapkan beberapa media promosi ke dalam startegi pemarasan, dapat 

membantu perusahaan mencapai audiens yang lebih luas, membangun 

kesadaran merek, dan meningkatkan penjualan. Perusahaan sebaiknya 

menjelajahi dan memanfaatkan kekuatan Instagram sebagai media promosi 

untuk memasarkan bisnis dengan lebih efektif dengan pemahaman dan 

penggunaan yang cermat. Sehingga perusahaan dapat mencapai hasil yang 

memuaskan dalam mempromosikan bisnis secara daring. 

Dalam konteks e-commerce, Online Customer Review dan Social 

Media Marketing menjadi faktor penting yang dapat mempengaruhi niat beli 

konsumen. Menurut Mau dan Fan, (2015), “Online Customer Review adalah 

ulasan yang diberikan oleh konsumen terkait dengan informasi dari evaluasi 

suatu produk tentang berbagai macam aspek, dengan adanya informasi ini 

konsumen bisa mendapatkan kualitas dari produk yang dicari dari ulasan dan 

pengalaman yang ditulis konsumen yang telah membeli produk dari penjual 

online.” Di sisi lain, Social Media Marketing merupakan aktivitas pemasaran 

yang memanfaatkan platform media sosial untuk menjangkau dan 

berinteraksi dengan konsumen. Menurut Weinberg dalam Rachmadhaniyanti 

(2021), “Social Media Marketing adalah sebuah proses yang mendorong 

individu untuk melakukan promosi melalui situs web, produk, atau layanan 
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mereka melalui saluran sosial online dan untuk berkomunikasi dengan 

memanfaatkan komunitas yang jauh lebih besar yang memiliki kemungkinan 

lebih besar juga untuk melakukan pemasaran daripada melalui saluran 

periklanan tradisional.” 

Menurut Costabile, dalam Yofina (2020), “Kepercayaan konsumen 

diartikan sebagai persepsi atas kekuatan dari sudut pandang konsumen yang 

didasarkan pada pengalaman transaksi atau interaksi yang dicirikan oleh 

terpenuhinya harapan akan kinerja produk dan kepuasaan..” 

Perkembangan teknologi dan internet telah mengubah perilaku 

konsumen dalam melakukan pembelian. Saat ini, konsumen cenderung 

mencari informasi mengenai suatu produk atau jasa melalui ulasan online dan 

platform media sosial sebelum melakukan pembelian. Menurut buku 

Marketing Management oleh Kotler dan Armstrong (2012). 

“Produsen memperhatikan perilaku konsumen saat memilih produk yang 

dibeli, yang pada gilirannya menyebabkan mereka melakukan pembelian 

.”Oleh karena itu, ketika mengambil keputusan untuk membeli suatu produk, 

calon pelanggan biasanya menggunakan opsi ulasan untuk mengurangi 

kemungkinan kekecewaan dan efek yang tidak diinginkan. 

Namun tidak semua konsumen memiliki tingkat kepercayaan yang 

sama terhadap informasi yang diperoleh melalui ulasan online dan konten 

pemasaran di media sosial. Tingkat kepercayaan konsumen terhadap sumber 

informasi tersebut dapat menjadi faktor yang memoderasi pengaruh Online 

Customer Review dan Social Media Marketing terhadap Purchase Intention.  
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Konsumen dengan tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap ulasan 

online dan konten pemasaran di media sosial cenderung lebih mudah 

terpengaruh dan memiliki niat beli yang lebih tinggi dibandingkan dengan 

konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan rendah. Sebaliknya, konsumen 

dengan tingkat kepercayaan rendah mungkin akan kurang terpengaruh oleh 

ulasan online dan konten pemasaran di media sosial, sehingga niat beli 

mereka menjadi lebih rendah. Pemahaman ini dapat membantu pemasar 

dalam merancang strategi pemasaran yang efektif dan meningkatkan 

efektivitas pemasaran digital mereka. 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka diperlukan 

penelitian lebih lanjut tentang: “Pengaruh Online Customer Review dan 

Social Media Marketing terhadap Purchase  Intention Produk Fashion 

Dimoderasi oleh Trust pada E-commerce Shopee di Kota Padang.” 

B. Identifikasi Masalah  

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas, 

maka dapat diidentifikasi permasalahan dalam penelitian ini, sebagai berikut: 

1. Kemajuan teknologi menjadi tantangan bagi pelaku usaha dalam 

memasarkan produk. 

2. Konsumen kurang percaya terhadap ulasan palsu atau manipulasi ulasan 

yang tidak mencerminkan kualitas produk sebenarnya. 

3. Efektifitas pemasaran media sosial berbeda di setiap platform dan 

pengaruhnya mungkin bervariasi tergantung pada platform yang 

digunakan.. 
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4. Keterbatasan interaksi dengan produk fashion memicu kebutuhan akan 

informasi yang valid dapat dipercaya, baik dari review maupun 

pemasaran di media sosial. 

5. Konsumen merasa kurang percaya saat berbelanja di Shopee karena 

ulasan negatif, kualitas ulasan yang berbeda, atau ulasan singkat yang 

dibagikan oleh konsumen lain, yang dapat mempengaruhi persepsi 

mereka dan menghambat niat beli. 

C. Batasan Masalah 

Fokus penelitian ini adalah pada Purchase Intention dan variabel-

variabel yang mempengaruhi Purchase Intention dalam melakukan 

pembelian produk fashion di e-commerce Shopee, dengan 

mempertimbangkan latar belakang yang telah dibahas dan masalah yang 

ditemukan. Faktor-faktor tersebut dibatasi oleh online customer review, social 

media marketing, purchase intention dan dimoderasi Trust yang dapat 

memperkuat hubungan tersebut. Batasan pada sampel peenlitian ini adalah 

pengguna yang pernah berbelanja di e-commerce Shopee di Kota Padang. 

D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka rumusan masalah 

dalam penelitian yang akan dilakukan sebagai berikut: 

1. Bagaimana Online Customer Review berpengaruh Siginifikan terhadap 

Purchase Intention di Kota Padang? 

2. Bagaimana Social Media Marketing berpengaruh Siginifikan terhadap 

Purchase Intention di Kota Padang? 
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3. Bagaimana Online Customer Review berpengaruh Siginifikan terhadap 

Trust di Kota Padang? 

4. Bagaimana Social Media Marketing berpengaruh Siginifikan terhadap 

Trust di Kota Padang? 

5. Bagaimana Trust berpengaruh Siginifikan terhadap Purchase Intention di 

Kota Padang? 

6. Bagaimana Online Costumer Review berpengaruh Siginifikan terhadap 

Purchase Intention yang dimoderasi oleh Trust di Kota Padang? 

7. Bagaimana Social Media Marketing berpengaruh Siginifikan terhadap 

Purchase Intention yang dimoderasi oleh Trust di Kota Padang? 

 

E. Tujuan Penelitian 

 Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis: 

1. Pengaruh Online Customer Review terhadap Purchase Intention di Kota 

Padang. 

2. Pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention di Kota 

Padang. 

3. Pengaruh Online Customer Review terhadap Trust di Kota Padang. 

4. Pengaruh Social Media Marketing terhadap Trust di Kota Padang. 

5. Pengaruh Trust terhadap Purchase Intention di Kota Padang. 

6. Pengaruh Online Costumer Review terhadap Purchase Intention yang 

dimoderasi oleh Trust di Kota Padang 

7. Pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention yang 

dimoderasi oleh Trust Trust di Kota Padang. 
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F. Manfaat penelitian 

Manfaat penelitian ini dapat dibagi menjadi dua kategori, yaitu: 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi tambahan wawasan 

dalam memperkaya wawasan dan referensi mengenai Pengaruh 

Online Customer Review dan Social Media Marketing Terhadap 

Purchase Intention Dimoderasi oleh Trust pada Produk Fashion Di 

Kota Padang. 

2.  Manfaat Praktis  

a. Bagi Instansi 

Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai sumber 

referensi dalam kajian mengenai Pengaruh Online Customer 

Review dan Social Media Marketing terhadap Purchase Intention 

Produk Fashion pada E-Commerce Shopee dimoderasi oleh 

Trust. 

b. Bagi Penulis 

Sebagai salah satu syarat gelar Sarjana Ekonomi (SE) pada 

Departemen Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Negeri Padang serta menambah pengetahuan di 

bidang pemasaran. 
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c. Bagi Pembaca 

Penelitian ini diharapkan menjadi sumber pengetahuan dan 

referensi terkait adanya Pengaruh Online Customer Review dan 

Social Media Marketing terhadap Purchase  Intention Produk 

Fashion Dimoderasi oleh Trust pada E-commerce Shopee di Kota 

Padang. 

d. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian ini diharapkan menjadi bahan referensi bagi 

peneliti selanjutnya yang mengambil topik penelitian yang sama. 
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BAB V 

PENUTUP  

 

A. Simpulan  

Berdasarkan hasil penelitian pengujian hipotesis Pengaruh Online 

Customer Review dan Social Media Marketing terhadap Purchase  Intention 

Produk Fashion Dimoderasi oleh Trust pada E-commerce Shopee di Kota 

Padang, dapat disimpulkan sebagai berikut : 

1. Online Customer Review berpengaruh signifikan terhadap Purchase 

Intention pada E-commerce Shopee di Kota Padang. Hal ini bermakna 

semakin baik kualitas ulasan online dalam memberikan pengaruh 

siginifikan maka akan meningkatkan Purchase Intention. 

2. Social Media Marketing berpengaruh signifikan terhadap Purchase 

Intention pada E-commerce Shopee di Kota Padang. Hal ini bermakna 

semakin baik promosi dilakukan di media sosial maka akan mempengaruhi 

keputusan pembelian karena  mampu membangun keinginan konsumen 

terhadap merek dalam meningkatkan Purchase Intention dengan cara 

efisien dan interaktif melalui konten di media sosial.  

3. Online Customer Review berpengaruh signifikan terhadap Trust pada E-

commerce Shopee di Kota Padang. Hal ini berarti semakin akurat, 

konsisten, dan jujur dala memberikan informasi tentang produk, maka 

konsumen merasa lebih yakin saat memberi karena dianggap dapat 

memenuhi ekspektasi mereka dengan lebih baik, hal ini akan meningkatkan 

Trust. 
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4. Social Media Marketing berpengaruh signifikan terhadap Trust pada E-

commerce Shopee di Kota Padang. Hal ini berarti semakin baik promosi di 

sosial media dengan konten yang menarik maka akan meningkatkan Trust. 

5. Trust memiliki pengaruh signifikan pada Purchase Intention pada E-

commerce Shopee di Kota Padang. Hal ini berarti semakin baik kualitas 

ulasan online yang dilakukan maka akan meningkatkan Purchase Intention. 

6. Online Costumer Review berpengaruh signifikan terhadap Purchase 

Intention yang dimoderasi oleh Trust pada E-commerce Shopee di Kota 

Padang. Hal ini berarti semakin baik kualitas ulasan online makan akan 

berdampak terhadap Purchase Intention dengan Trust sebagai faktor 

moderasi yang memperkuat pengaruh ini. 

7. Social Media Marketing berpengaruh signifikan terhadap Purchase 

Intention yang dimoderasi oleh Trust pada E-commerce Shopee di Kota 

Padang. Hal ini berarti semakin baik semakin baik kualitas pemasaran di 

media sosial makan akan berdampak terhadap Purchase Intention dengan 

Trust sebagai faktor moderasi yang memperkuat pengaruh ini. 

 

B. Saran  

 Berdasarkan hasil penelitian, maka pelaku usaha di Shopee dapat 

melakukan penelitian ini sebagai rujukan dalam menciptakan keputusan 

konsumen pembelian, dengan beberapa saran sebagai berikut: 

1. Bagi Pelaku Usaha 

a. Berdasarkan hasil penelitian pada bagian indikator dari pernyataan 

Mean yang terendah dari variabel Purchase Intention bahwa “Saya 
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sering melakukan pembelian produk fashion yang saya butuhkan di 

platform Shopee.” Hal ini menunjukkan bahwa adanya peluang bagi 

pelaku usaha di Shopee untuk perlu memperkuat kualitas ulasan dengan 

memperkuat keunggulan, seperti: lebih memanfaatkan fitur-fitur yang 

ada di media sosial serta menggandeng influencer dalam 

mempromosikan produk, dengan hal ini dapat mendorong pengikut 

mereka untuk berbagi konten terkait produk tersebut, serta dapat 

meningkatkan niat konsumen dalam membeli sebuah produk. 

b. Berdasarkan hasil penelitian pada bagian indikator dari pernyataan 

Mean yang terendah dari variabel Online Customer Review bahwa 

“Review produk fashion pada platform Shopee memberi informasi 

keunggulan dan kelemahan produk yang membantu dalam membuat 

keputusan.” Hal ini menunjukkan adanya peluang bagi pelaku usaha di 

Shopee untuk perlu memperkuat kualitas ulasan dengan memperkuat 

keunggulan, seperti: dapat meningkatkan lagi kualitas dengan cara 

menampilkan deskripsi yang sesuai dengan produknya, hal ini 

membantu calon pembeli membuat ekspektasi yang realistis terhadap 

produk, sehingga mengurangi ulasan negatif karena ketidakcocokan. 

Lalu dengan menunjukkan perhatian terhadap keluhan dan 

menyelesaikannya secara langsung, dengan hal ini penjual dapat 

membangun citra yang bertanggung jawab dan peduli terhadap 

kepuasan pelanggan. 
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c. Berdasarkan hasil penelitian pada bagian indikator dari pernyataan 

Mean yang terendah dari variabel Social Media Marketing bahwa “Saya 

cendrung senang membagikan konten ynag menarik dari produk fashion 

Shopee di media sosial kepada orang terdekat saya.” Hal ini 

menunjukkan adanya peluang bagi pelaku usaha di Shopee untuk perlu 

memperkuat kualitas ulasan dengan memperkuat keunggulan, seperti: 

untuk mengoptimalkan promosi di media sosial dengan selalu mengikuti 

tren dengan menyesuaikan keinginan konsumen, hal ini yang dapat 

membantu menarik lebih banyak pelanggan.  

d. Berdasarkan hasil penelitian pada bagian indikator dari pernyataan 

Mean yang terendah dari variabel Trust bahwa “Saya percaya bahwa 

penjual di Shopee selalu jujur dalam berkomunikasi dengan pelanggan” 

, dan “Saya percaya bahwa penjual di Shopee memberikan informasi 

yang akurat tentang produk fashion yang di jual.” Hal ini menunjukkan 

adanya peluang bagi pelaku usaha di Shopee untuk perlu memperkuat 

kualitas ulasan dengan memperkuat keunggulan, seperti: dengan 

melakukan interaksi langsung secara live di Shopee atau di platform 

media sosial, dengan ini tidak hanya membantu dalam menjelaskan 

produk lebih lanjut tetapi juga membangun hubungan baik antara 

penjual dan pembeli, sehingga mampu meningkatkan kepercayaan 

konsumen. 
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2. Bagi Peneliti selanjutnya 

Bagi peneliti selanjutnya disarankan untuk untuk memperluas 

cakupan penelitian dengan melibatkan populasi yang lebih beragam dari 

berbagai kota di Indonesia. Selain itu, menambahkan variabel lain yang 

memiliki pengaruh terhadap Purchase Intention Online Customer Review, 

Social Media Marketing, dan Trust. 
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