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Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh ulasan pelanggan online di Traveloka Eats terhadap kepercayaan dan minat membeli. Jenis penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan menggunakan SMART-PLS sebagai media pengolahan data. Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuisioner secara online dan melibatkan 121 responden yang pernah menggunakan dan membaca review dari aplikasi Traveloka Eats dalam 1 tahun terakhir. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif signifikan antara ulasan pelanggan online terhadap kepercayaan, terdapat pengaruh positif signifikan antara kepercayaan terhadap minat membeli, dan terdapat pengaruh positif signifikan antara ulasan pelanggan online terhadap minat membeli.
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Abstract: The aimes of this research is to analyze the effect of Online Customer Review in Traveloka Eats toward Trust and Purchase Intention. This type of research used a quantitative approach by using SMART-PLS as a data processing medium. Data collection was carried out by spreading online questionnaire and involved 121 respondents who had used and read reviews of the Traveloka Eats application in the last 1 year. The results of this study indicate that there is a significant positive effect between Online Customer Review on Trust, there is a significant positive effect between Trust on Purchase Intention, and also there is a significant positive effect between Online Customer Review on Purchase Intention.
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PENDAHULUAN

Indonesia merupakan pasar e-commerce terbesar di Asia Tenggara. Ada beberapa faktor pendukung yang mendorong e-commerce menjadi tren di Indonesia. Pertama, 90% pengguna internet di Indonesia telah berbelanja online. Selain itu, pertumbuhan pengguna smartphone yang meningkat dengan sangat pesat. Hal ini menyebabkan semakin banyaknya orang yang mengunjungi berbagai platform belanja online, termasuk situs online, aplikasi pasar, jejaring media sosial, dan sebagainya (Farah, 2020). Belakangan ini, pertumbuhan ekonomi digital Indonesia juga memberikan kontribusi penting bagi pertumbuhan negara. Diperkirakan akan ada 50 juta pengguna internet baru di Indonesia setiap lima tahun. Hal ini disebabkan karena, Indonesia merupakan salah satu negara dengan pengguna media sosial terbanyak di dunia. Menurut (Das et al., 2018) menyatakan bahwa pasar e-commerce Indonesia ditahun yang akan datang khususnya tahun 2022 akan tumbuh menjadi 55 miliar dollar AS hingga 65 dollar AS setara dengan 808 triliun hingga 955 triliun. Fakta membuktikan bahwa Indonesia memiliki jumlah penduduk lebih dari 269 juta jiwa dan termasuk pangsa pasar terbesar pelaku e-commerce di Asia Tenggara. Bisnis e-commerce Indonesia memiliki sekitar 130 juta orang yang terhubung ke internet dan lebih dari 70 juta pengguna smartphone dan berkembang pesat. Hal ini berdampak signifikan terhadap transaksi jual beli e-commerce (Widiarini, 2019).

Online Customer Review (OCR) merupakan bentuk dari electronic Word of Mouth (eWOM), sehingga dapat dikatakan bahwa OCR adalah informasi produk yang dibuat oleh orang-orang yang sudah pernah membeli atau menggunakan sebuah produk (Chen & Xie, 2008). Dengan adanya OCR, para pengguna aplikasi online bisa memberikan komentar atau menuliskan ulasan yang dapat digunakan orang lain sebagai pertimbangan untuk membeli atau menggunakan produk maupun jasa yang ditawarkan. Pendapat yang ditulis berdasarkan pengalaman atas produk maupun jasa merupakan salah satu sumber informasi yang berguna untuk membantu pengguna dalam membuat Purchase Intention (Chua & Banerjee, 2014). Selain OCR, terdapat faktor lain yang dapat mempengaruhi Purchase Intention. Faktor tersebut adalah trust. Trust adalah kepercayaan suatu pihak kepada pihak lain dalam melakukan transaksi berdasarkan keyakinan bahwa pihak yang dipercayai akan memenuhi kewajibannya sesuai dengan yang diharapkan (Park & Kim, 2006).

Menurut Mufti (2018) yang menghadiri acara launching, Traveloka memasuki bidang kuliner pada tahun 2018. Pihak Traveloka meluncurkan fitur terbaru pada aplikasi yang bernama Traveloka Eats dimana aplikasi ini adalah salah satu program baru Traveloka. Dengan adanya Traveloka, konsumen tidak perlu bingung untuk mencari review di Google karena hanya scrolling aplikasi saja sudah bisa mendapatkan berbagai macam informasi tempat makan (Gading, 2020). Traveloka Eats memiliki berbagai fitur unggulan yang bermanfaat. Pertama, Traveloka Eats memiliki ribuan tempat makan di berbagai kota. Karena itu Traveloka Eats ingin membantu para konsumen dalam mencari informasi dan menyediakan fitur search untuk mempermudah konsumen dalam mencari tempat makan. Kedua, Traveloka Eats dapat mencari tempat makan berdasarkan kategori. Ketiga, Traveloka Eats dilengkapi dengan foto suasana tempat makan. Oleh karena itu, dalam penelitian ini akan diteliti dengan judul “Pengaruh Online Customer Review di Traveloka Eats terhadap Trust dan Purchase Intention”.
TEORI PENUNJANG

Online Customer Review

Secara umum diterima bahwa ulasan dari seseorang memiliki dampak positif atau negatif pada reputasi sebuah hotel dan akibatnya dapat meningkatkan atau mengurangi konsumen potensial dari hotel tersebut (Sparks, & Browning, 2011). Sparks & Browning (2011) mengamati bahwa ulasan online tidak hanya bervariasi dalam kontennya seperti memberikan ulasan yang terperinci, tetapi terutama dalam popularitasnya (komentar positif vs negatif). Komentar yang diberikan oleh pengguna online memiliki pengaruh signifikan terhadap penjualan sebuah perusahaan secara online. OCR dari konsumen diartikan sebagai hasil evaluasi produk yang diunduh melalui situs perusahaan atau situs pihak ketiga (Mudambi & Schuff, 2010).

Trust

Kepercayaan (trust) merupakan fondasi dari bisnis (Yousafzai et al., 2003), oleh karena itu kepercayaan memiliki peran yang penting dalam pemasaran industri. Trust yang terbentuk adalah knowledge-based trust, dimana trust yang terbentuk berasal dari informasi dan pengalaman  untuk memprediksi perilaku orang lain (Ananda, 2017). Ditemukan bahwa informasi yang paling signifikan berasal dari rekomendasi pihak ketiga. Rekomendasi ini memiliki peran yang paling penting dalam pembentukan kepercayaan. Ini karena pembentukan trust terjadi pada konteks masyarakat jejaring, dimana proses pembentukan kepercayaan bukan lagi berupa isu yang hanya fokus pada diri sendiri, melainkan pada kelompok yang memiliki maksud dan tujuan yang sama. Kepercayaan dianggap sebagai cara yang paling penting dalam membangun dan memelihara hubungan dengan konsumen dalam jangka panjang (Singh & Sirdeshmukh, 2000). 
Purchase Intention

Niat pembeli (purchase intention) merupakan pengambilan keputusan oleh konsumen setelah menganalisa alasan untuk membeli merek suatu produk tertentu (Shah et al., 2012). Keputusan konsumen dalam menganalisa suatu merek produk dipengaruhi faktor eksternal dan internal (Gogoi, 2013). Niat konsumen dalam menganalisa suatu merek produk melalui 6 (enam) proses yaitu kesadaran akan produk yang diinginkan (awareness), pengetahuan tentang merek (knowledge), minat (interest), preferensi (preference), kepercayaan (persuasion), dan membeli (purchase) (Kotler, P., & Amstrong, G., 2014). Menurut (Gogoi, 2013), konsumen terhadap suatu produk akan berkurang jika produk tersebut dinilai murah, kemasan produk yang terlalu sederhana, minimnya informasi tentang produk. 

METODE PENELITIAN
Jenis Penelitian

Penelitian yang akan dilakukan adalah penelitian yang menggunakan pendekatan kuantitatif. Menurut (Sutama, 2016), penelitian kuantitatif memiliki hubungan yang sangat erat dengan teknik-teknik survei sosial, bisa berupa wawancara, kuisioner, eksperimen, observasi, analisis isi maupun analisis formal. Metode penelitian yang digunakan yaitu metode penelitian korelasional. Menurut (Sugiyono, 2017), penelitian ini merupakan tipe penelitian dengan karakteristik masalah berupa hubungan korelasional antara dua variabel atau lebih.

Populasi dan Sampel
Populasi

Menurut (Sugiyono, 2018), populasi adalah sebuah wilayah generalisasi terdiri dari objek atau subjek yang memiliki kualitas dan juga karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian dapat ditarik kesimpulannya. Singkatnya, populasi yaitu sekumpulan orang yang menjadi sumber pengambilan sampel. Populasi dalam penelitian ini adalah semua konsumen khususnya yang menggunakan aplikasi Traveloka dan merupakan populasi yang tidak terbatas atau infinite.

Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah karakteristik yang dimiliki dari oleh suatu populasi (Sugiyono, 2018). Teknik sampling yang digunakan penulis adalah Non-Probability Sampling. Menurut (Sugiyono, 2018),  Non-Probability Sampling merupakan teknik yang tidak memberikan kesempatan yang sama untuk setiap unsur populasi untuk dipilih menjadi sampel. Pengambilan teknik ini, kemudian menggunakan metode purposive sampling yang merupakan teknik pengambilan sampel dengan pertimbangan penulis (Sugiyono, 2018). Hal ini dilakukan karena penulis memiliki kriteria-kriteria tertentu yang harus dipenuhi oleh sampel. Kriteria yang digunakan dalam pemilihan sampel yaitu sebagai berikut :

(a) Responden berusia minimal 17 tahun.
(b) Responden yang pernah menggunakan dan membaca review dari aplikasi Traveloka Eats dalam 1 tahun terakhir (mulai bulan Oktober 2020 sampai September 2021).
Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data yang digunakan penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan kuesioner. Kuesioner adalah teknik pengumpulan data dengan memberikan rangkaian pernyataan kepada responden (Sugiyono, 2017). Kuesioner dibuat secara online menggunakan Google Form untuk mempermudah proses pengisian kuesioner. Link kuesioner akan dibagikan melalui social media seperti Line, WhatsApp, Instagram, dan lain-lain. Skala yang digunakan dalam kuesioner ini adalah skala likert yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang terhadap suatu fenomena sosial (Sugiyono, 2017). 

Uji Reliabilitas

Hasil pengujian menunjukkan bahwa reliabilitas konstruk yang diukur dengan nilai composite reliability, konstruk reliabel jika nilai composite reliability sebesar 0,6 maka indikator disebut konsisten dalam mengukur variabel latennya. Hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel Online Customer Review, Trust, dan Purchase Intention lebih besar dari 0,6.
HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis Deskriptif Jawaban Responden  
Responden dikelompokkan berdasarkan jenis kelamin, usia, pendidikan, pekerjaan, dan tingkat ketertarikan dalam membaca review di Traveloka Eats. dari 121 responden pada penelitian ini mayoritas adalah berjenis kelamin wanita yaitu berjumlah 82 responden dan sisanya adalah pria sebanyak 39 responden. Kemudian terkait umur, responden terbanyak mayoritas pada penelitian ini adalah 23-28 tahun yaitu sebanyak 54 responden, usia 17-22 tahun sebanyak 40 responden, usia 29-34 tahun adalah sebanyak 17 responden, dan yang berusia > 35 tahun sebanyak 9 responden. Dengan mayoritas pendidikan responden adalah Sarjana (S1, S2, S3) yaitu berjumlah 50 responden, pendidikan SMA/SMK berjumlah 45 responden, Diploma (D1, D2, D3) berjumlah 26 responden, SD berjumlah 0 orang, dan SMP berjumlah 0 orang. Terkait pekerjaan, mayoritas responden adalah pelajar atau mahasiswa yaitu berjumlah 43 responden, pegawai swasta berjumlah 25 responden, wiraswasta atau pengusaha berjumlah 23 responden, pegawai negeri berjumlah 12 responden, Ibu Rumah Tangga berjumlah 12 responden, dan profesional (dokter, guru, dsb) berjumlah 6 responden.
Analisis Mean dan Standar Deviasi
Berikut merupakan analisa mean dan standar deviasi tiap-tiap pertanyaan dalam kuesioner penelitian.  

	
	Online Customer Review
	Mean
	Standar Deviasi
	Kategori

	UOR1
	Isi review relevan dengan cafe yang di review di Traveloka Eats
	3,835
	0,866
	Tinggi

	UOR2
	Isi review pada Traveloka Eats memberikan informasi apa adanya
	3,967
	0,802
	Tinggi


	
	Online Customer Review
	Mean
	Standar Deviasi
	Kategori

	UOR3
	Isi review pada Traveloka Eats dapat diandalkan atau dipercaya
	3,926
	0,815
	Tinggi

	UOR4
	Isi review pada Traveloka Eats bersifat netral
	3,934
	0,879
	Tinggi

	UOR5
	Online review yang terdapat pada Traveloka Eats bermanfaat
	3,983
	0,862
	Tinggi

	RE1
	Penulis review pada Traveloka Eats adalah orang yang dikenal masyarakat
	3,917
	0,887
	Tinggi

	RE2
	Penulis review pada Traveloka Eats memiliki pengetahuan yang terkait dengan Traveloka Eats
	3,909
	0,803
	Tinggi

	RE3
	Penulis review pada Traveloka Eats memiliki catatan reputasi yang baik
	3,769
	0,841
	Tinggi

	TOR1
	Menurut saya, online review yang baru diunggah di Traveloka Eats sangat penting
	3,810
	0,884
	Tinggi

	TOR2
	Menurut saya, online review yang segera diunggah seketika itu juga di Traveloka Eats juga penting
	3,785
	0,845
	Tinggi

	TOR3
	Menurut saya, online review yang terkini dapat mencerminkan informasi produk atau layanan yang terkini yang ditawarkan di Traveloka Eats
	3,860
	0,930
	Tinggi

	VOR1
	Saya lebih memperhatikan suatu café atau restoran yang memiliki banyak review di Traveloka Eats
	3,736
	1,027
	Tinggi

	VOR2
	Menurut saya, semakin banyak volume review yang dimiliki di Traveloka Eats menunjukan banyak orang yang tertarik pada Traveloka Eats
	3,959
	0,827
	Tinggi

	VOR3
	Menurut saya, jumlah review dari Traveloka Eats akan menunjukkan banyaknya perhatian yang diperoleh oleh Traveloka Eats
	3,860
	0,939
	Tinggi

	VAPOR1
	Review positif di Traveloka lebih dipercaya daripada review negative
	3,851
	0,959
	Tinggi

	VAPOR2
	Saya lebih memperhatikan review positif di Traveloka Eats
	3,917
	0,868
	Tinggi

	VAPOR3
	Saya lebih memperhatikan jumlah review positif yang lebih banyak di Traveloka Eats
	3,934
	0,985
	Tinggi

	VAPOR4
	Review negatif yang banyak terhadap sebuah café di Traveloka Eats menyebabkan saya tidak menyukai café atau restoran tersebut
	3,917
	0,868
	Tinggi


	
	Online Customer Review
	Mean
	Standar Deviasi
	Kategori

	VAPOR5
	Review negatif di sebuah café atau restoran di Traveloka Eats dapat menyebabkan saya membatalkan keinginan saya untuk mengunjungi suatu café atau restoran tersebut
	3,876
	0,923
	Tinggi

	VAPOR6
	Saya tidak akan melakukan reservasi pada sebuah café atau restoran di Traveloka Eats jika saya menemukan adanya review negative
	3,636
	0,988
	Tinggi

	COR1
	Online review di Traveloka Eats yang lengkap dan menarik akan lebih menarik perhatian dan minat saya
	3,868
	0,899
	Tinggi

	COR2
	Online review di Traveloka Eats yang sederhana juga membantu saya
	3,860
	0,894
	Tinggi

	COR3
	Menurut saya, online review di Traveloka Eats yang lengkap akan lebih bermanfaat daripada online review yang sederhana
	3,843
	0,909
	Tinggi

	Nilai Keseluruhan
	3,867
	
	Tinggi


Tabel 1. Analisis Mean Online Customer Review
Tabel 1 menunjukkan responden yang pernah menggunakan Traveloka Eats dan sering menggunakan Online Customer Review dalam menentukan pilihan di Traveloka Eats, berdasarkan pernyataan UOR5 “Online review yang terdapat pada Traveloka Eats bermanfaat” memiliki mean tertinggi yaitu 3,983. Pernyataan lain juga tergolong tinggi pada kesetujuan terhadap OCR. Kemudian pengguna Traveloka Eats memiliki tingkat trust in the review yang tinggi. Tingkat mean tertinggi adalah 3,992 yaitu untuk pernyataan T2 “Review pada Traveloka Eats dapat diandalkan”. Rata-rata pernyataan lainnya terkait kepercayaan pun tergolong tinggi. 
	
	Purchase Intention
	Mean
	Standar Deviasi
	Kategori

	PI1
	Setelah saya membaca review di Traveloka Eats, maka saya akan melakukan reservasi pada café atau restoran melalui Traveloka Eats
	4,025
	0,886
	Cukup Rendah

	PI2
	Setelah saya mempertimbangkan review pada Traveloka Eats, maka saya akan melakukan reservasi di suatu café atau restoran tersebut
	4,008
	0,867
	Tinggi

	PI3
	Saya akan merekomendasikan Traveloka Eats ke keluarga maupun teman-teman ketika saya akan mereservasi café atau restoran
	3,934
	0,879
	Tinggi

	Nilai Keseluruhan
	3,988
	
	Tinggi


Tabel 2. Analisi Mean Purchase Intention
Berdasarkan tabel 2, terlihat bahwa konsumen memiliki tingkat Purchase Intention yang tinggi. Tingkat mean tertinggi adalah 4,025 yaitu untuk pernyataan PI1 “Setelah saya mempertimbangkan review pada Traveloka Eats, maka saya akan melakukan reservasi pada café atau restoran melalui Traveloka Eats”. Rata-rata pernyataan lainnya pun memiliki tingkat yang tergolong tinggi. Yang dimaksud mengenai tinggi disini yaitu tinggi minat untuk membelinya.
Evaluasi Outer Model
Evaluasi outer model digunakan untuk pengujian validitas dan reliabilitas instrumen yang digunakan yang meliputi convergent validity dan discriminant validity (Haryono, 2016). Uji validitas untuk menguji ketepatan indikator, sedangkan reliabilitas untuk menguji konsistensi jawab responden.

1. Convergent Validity
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Gambar 1. Outer Model Uji

Hasil convergent validity dapat diterima jika indikator dengan indikator lainnya saling berkorelasi dengan baik. Hal tersebut dapat dilihat melalui nilai loading factor yang merupakan nilai korelasi indikator dengan variabel. Nilai tersebut dapat  diterima jika ≥ 0,5 atau lebih karena dianggap memiliki validasi yang cukup kuat (Hair et al., 2010). Berikut nilai loading factor untuk Online Customer Review, Trust dan Purchase Intention. Selain itu, outer model di atas ada reduksi dua indikator yaitu UOR5 dan VAPOR6 dikarenakan nilai AVE tidak memenuhi syarat.
	
	COR
	PI
	RE
	T
	TOR
	UOR
	VAPOR
	VOR

	COR1
	0.842
	0.348
	0.355
	0.332
	0.402
	0.374
	0.139
	0.293

	COR2
	0.849
	0.322
	0.310
	0.261
	0.397
	0.477
	0.197
	0.340

	COR3
	0.758
	0.281
	0.225
	0.212
	0.285
	0.407
	0.250
	0.179

	PI1
	0,325
	0.851
	0.436
	0.514
	0.259
	0.347
	0.411
	0.252

	PI2
	0,239
	0.823
	0.302
	0.334
	0.284
	0.354
	0.299
	0.228

	PI3
	0,399
	0.813
	0.375
	0.298
	0.262
	0.348
	0.326
	0.303

	RE1
	0.259
	0.358
	0.799
	0.349
	0.215
	0.372
	0.376
	0.311

	RE2
	0.361
	0.427
	0.842
	0.433
	0.382
	0.420
	0.356
	0.271

	RE3
	0.216
	0.253
	0.675
	0.274
	0.283
	0.300
	0.346
	0.294

	T1
	0.325
	0.383
	0.340
	0.866
	0.295
	0.257
	0.252
	0.238

	T2
	0.264
	0.447
	0.467
	0.901
	0.332
	0.356
	0.343
	0.159


	
	COR
	PI
	RE
	T
	TOR
	UOR
	VAPOR
	VOR

	TOR1
	0.418
	0.244
	0.181
	0.198
	0.771
	0.347
	0.247
	0.264

	TOR2
	0.300
	0.290
	0.444
	0.351
	0.831
	0.424
	0.433
	0.429

	TOR3
	0.364
	0.226
	0.250
	0.283
	0.780
	0.300
	0.339
	0.214

	UOR1
	0.425
	0.275
	0.362
	0.356
	0.359
	0.722
	0.254
	0.268

	UOR2
	0.459
	0.366
	0.401
	0.247
	0.405
	0.811
	0.293
	0.417

	UOR3
	0.310
	0.247
	0.371
	0.267
	0.287
	0.712
	0.204
	0.345

	UOR4
	0.306
	0.347
	0.253
	0.162
	0.278
	0.696
	0.379
	0.330

	VAPOR1
	0.102
	0.199
	0.311
	0.242
	0.343
	0.275
	0.738
	0.371

	VAPOR2
	0.130
	0.288
	0.197
	0.299
	0.269
	0.182
	0.684
	0.279

	VAPOR3
	0.105
	0.338
	0.314
	0.123
	0.356
	0.279
	0.776
	0.352

	VAPOR4
	0.209
	0.307
	0.371
	0.282
	0.293
	0.334
	0.764
	0.319

	VAPOR5
	0.291
	0.389
	0.449
	0.290
	0.315
	0.295
	0.658
	0.194

	VOR1
	0.332
	0.224
	0.232
	0.120
	0.365
	0.360
	0.284
	0.792

	VOR2
	0.252
	0.186
	0.335
	0.154
	0.278
	0.405
	0.291
	0.788

	VOR3
	0.202
	0.329
	0.310
	0.248
	0.273
	0.320
	0.406
	0.761


Tabel 3. Nilai Cross Loading

Hasil dari tabel 3, menunjukkan bahwa COR diukur oleh tiga indikator yaitu COR1, COR2, COR3. Nilai COR2 menunjukkan korelasi lebih tinggi dari lainnya yaitu 0.849. Semua indikator lulus uji Cross Loading item dengan nilai > 0,7 atau nilai korelasi setiap indikator lebih tinggi  dibandingkan variabel indikator lainnya. 

	
	Average Variance Extracted (AVE)

	COR
	0.668

	PI
	0.688

	RE
	0.601

	T
	0.781

	TOR
	0.631

	UOR
	0.543

	VAPOR
	0.526

	VOR
	0.609


Table 4. Nilai Average Variance Extracted
Selain itu, AVE merupakan metode lain untuk mengukur validitas konvergen. Hal ini dibuktikan dengan nilai AVE lebih besar dari 0,5 (Hair et al., 2016). Melihat dari tabel 4, variabel Online Customer Review, Trust dan Purchase Intention telah memiliki nilai yang cukup. Dalam tabel diatas, variabel OCR tidak ditulis karena OCR sudah diwakili oleh 6 indikator yaitu UOR, RE, TOR, VOR, VAPOR, dan COR. 
2. Discriminant Validity
Uji discriminant validity ditujukan untuk mengukur korelasi pengukur konstruk berdasarkan nilai cross loading. Nilai yang diterima adalah jika nilai cross loading ≥ 0,5 agar dapat dinyatakan korelasi antar konstruk baik. Nilai akar AVE ( Average Variance Extracted ) untuk variabel dari OCR senilai 0.544 lalu untuk PI sebesar 0.829 dan variable T senilai 0.884. seluruh variabel telah melebihi 0,5 sehingga syarat terpenuhi.
3. Composite Reliability
	
	Cronbach’s Alpha
	Composite Reliability

	COR
	0.751
	0.858


	
	Cronbach’s Alpha
	Composite Reliability

	OCR
	0.890
	0.905

	PI
	0.775
	0.869

	RE
	0.664
	0.817

	T
	0.721
	0.877

	TOR
	0.710
	0.837

	UOR
	0.718
	0.826

	VAPOR
	0.774
	0.847

	VOR
	0.679
	0.824


Tabel 5. Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability
Pengujian selanjutnya dalam menguji reliabilitas konstruk adalah melalui melihat nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability variabel. Nilai yang diterima agar variabel dinyatakan reliabel adalah ≥ 0,6. Nilai terendah Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability berada pada variabel RE dan VOR. Sedangkan nilai tertinggi terdapat pada variabel OCR. 
Evaluasi Inner Model
1. R-Square 
Pengujian inner model, melihat signifikansi korelasi antar variabel pada nilai R2. Nilai R2 dibagi menjadi tiga kategori; 0,19 (lemah), 0,33 (sedang/moderate), dan 0,67 (kuat/substansial) (Haryono, 2016, p. 384). Berikut nilai R2:
	
	R2
	Keterangan
	
	
	R2
	Keterangan

	COR
	0.440
	sedang
	
	TOR
	0.504
	sedang

	PI
	0.361
	sedang
	
	UOR
	0.598
	sedang

	RE
	0.527
	sedang
	
	VAPOR
	0.499
	sedang

	T
	0.23
	sedang
	
	VOR
	0.453
	sedang


Tabel 6. Nilai R2
Berdasarkan tabel 6, nilai Purchase Intention yaitu 0.361. Artinya yaitu 36,1 %, variabel Purchase Intention dapat dijelaskan sebesar 36,1% oleh variabel Online Customer Review. Sisanya dijelaskan variabel lain yang tidak diteliti oleh penelitian ini. Sedangkan nilai R2 untuk variabel Trust yaitu 0.23, artinya variabel Trust dapat dijelaskan sebesar 23% oleh variabel Online Customer Review, sisanya dijelaskan oleh variabel lain yang tidak ada pada penelitian ini. 
2. Q-Square
Nilai Q2 dalam predictive relevance merupakan uji inner model untuk memvalidasi model. Hasil Q2 dapat diterima jika > 0, dan jika hasil predictive relevance Q2 ≤ 0 maka dinyatakan bahwa hasil kurang memiliki relevansi. Nilai dapat dikategorikan sebagai 0,02 (lemah), 0,15 (sedang), dan 0,35 (kuat). Rumus perhitungan Q2 adalah: [image: image2.png]Q2 =1 — (1 — R2Purchase Intention )




Hasil yang didapat yaitu 0,362. Karena > 0, maka model masih memiliki predictive relevance yang dapat diterima dan masuk dalam kategori kuat.
Uji Hipotesis
Berdasarkan hasil bootstrapping SMARTPLS, didapatkan nilai mean, standar deviasi, dan t-statistik seperti pada tabel dibawah.
	
	Original Sample (O)
	Sample Mean (M)
	Std. Deviation (STDEV)
	T-Statistic (O/STDEV)
	Keterangan

	OCR -> PI
	0.427
	0.416
	0.110
	3.875
	0.000

	OCR -> T
	0.489
	0.483
	0.120
	4.080
	0.000

	T -> PI
	0.263
	0.271
	0.095
	2.755
	0.006


Tabel 7. Hasil Bootstrapping
Tabel 7 menunjukkan saat Second Order hanya melihat nilai dari t-statistik dengan Purchase Intention nilainya sebesar 0.427 (Original Sample) dan P value sebesar 0.000, artinya Online Customer Review memiliki pengaruh terhadap Purchase Intention. Selanjutnya nilai Original Sample sebesar 0.489 dengan P value sebesar 0.000 maka dinyatakan Online Customer Review berpengaruh signifikan terhadap Trust. Trust terhadap Purchase Intention, nilai Original Sample nya sebesar 0.263 dengan P value sebesar 0.010 maka dinyatakan Trust berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention. Sehingga semua hipotesis terpenuhi. 
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Gambar 2. Bootstrapping
Hasil data menunjukkan pengaruh langsung OCR terhadap PI adalah 0.427. Sedangkan, pengaruh tidak langsung OCR terhadap PI melalui Trust sebesar 0.128. Nilai pengaruh langsung lebih besar dari pengaruh tidak langsung menunjukkan bahwa mediasinya adalah Partial Mediation. Artinya, ada sebagian konsumen yang percaya kepada review, sehingga Purchase Intention dapat timbul. Akan tetapi ada juga konsumen yang timbul minat beli dari membaca review tapi tidak percaya dengan reviewnya.

Pengaruh Online Customer Review terhadap Purchase Intention
Nilai signifikansi variabel online customer review terhadap purchase intention menunjukkan 0,000 < 0,05. Artinya online customer review memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hasil tersebut sesuai dengan hasil penelitian (Mulyati & Gesitera 2020; Farki et al. 2016; Sari & Mitafitrotin 2020). Dibuktikan dengan nilai korelasi tertinggi yaitu diraih COR2 sebesar 0.850 yang menyatakan bahwa “Online Review yang sederhana juga sangat membantu saya”. 
Pengaruh Online Customer Review terhadap Trust
Selanjutnya nilai signifikansi trust menunjukkan nilai t-statistik 0,000 < 0,05, artinya bahwa online customer review memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap trust. Hasil tersebut sesuai dengan penelitian (Mulyati & Gesitera 2020; Farki et al., 2016; Dong et al., 2018). Terbukti dengan adanya nilai korelasi tertinggi yaitu diraih T2 sebesar 0.901 yang menyatakan bahwa “Review pada Traveloka Eats dapat diandalkan”. 
Pengaruh Trust terhadap Purchase Intention
Selanjutnya nilai signifikansi variabel trust terhadap purchase intention sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya trust memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hasil tersebut sesuai dengan penelitian (Mulyati & Gesitera 2020; Farki et al. 2016). Terbukti dari adanya nilai korelasi tertinggi yaitu diraih PI1 sebesar 0.851 yang menyatakan bahwa “Setelah saya mempertimbangkan review pada Traveloka Eats, maka saya akan melakukan reservasi pada café atau restoran melalui Traveloka Eats”.  
Pengaruh Online Customer Review terhadap Purchase Intention melalui Trust 
Nilai pengaruh langsung lebih besar daripada pengaruh tidak langsung sehingga Trust menjadi variabel mediasi pengaruh Online Customer Review terhadap Purchase Intention. Tetapi variabel tersebut hanya berpengaruh secara parsial. Hal ini berarti terdapat pembeli yang percaya pada review dan ada juga yang tidak percaya. Hasil pengujian Indirect Effect pengaruh Online Customer Review terhadap Purchase Intention melalui Trust diperoleh nilai p-value atau signifikansi 0.020 < 0.05. Hal ini membuktikan kualitas review berpengaruh pada trust sehingga dapat meningkatkan Purchase Intention. Maka, H4 diterima seperti pada penelitian (Mulyati & Gesitera 2020).
KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan


Berdasarkan hasil analisa dan pembahasan diatas, maka dapat ditarik kesimpulan:

Pertama, Online Customer Review terbukti berpengaruh positif signifikan terhadap Trust di aplikasi Traveloka Eats karena adanya Online Customer Review dapat meningkatkan suatu kepercayaan dalam melakukan transaksi.

Kedua, Trust terbukti berpengaruh positif yang signifikan terhadap Purchase Intention di aplikasi Traveloka Eats karena dengan adanya Trust maka tingkat pembelian di aplikasi menjadi meningkat.

Ketiga, Online Customer Review terbukti berpengaruh positif yang signifikan terhadap Purchase Intention di aplikasi Traveloka Eats karena Online Customer Review dapat membuat transaksi di aplikasi menjadi meningkat.

Keempat, Online Customer Review terbukti berpengaruh positif yang signifikan terhadap Purchase Intention dengan Trust sebagai variabel mediasi parsial berarti konsumen merasa percaya kepada berbagai review yang ada sehingga menimbulkan Purchase Intention tersebut.

Saran  
Bagi pihak manajemen Traveloka
Diharapkan agar pihak manajemen dapat mengembangkan konsumen ingin melakukan Purchase Intention. Sebagai contohnya jika ada konsumen yang memberikan review di Traveloka Eats dan review tersebut bermanfaat, maka pihak Traveloka Eats dapat memberikan reward point (bisa dalam bentuk voucher, dan lain-lain). Selain itu bisa juga dengan memberikan diskon kepada konsumen yang sering menggunakan Traveloka Eats. Dengan adanya reward point, maka diskonnya bisa bertahap di setiap konsumen.
Bagi peneliti selanjutnya

Diharapkan agar penelitian selanjutnya dapat mengembangkan hasil dengan menambahkan variabel-variabel lain yang dapat mempengaruhi Purchase Intention dan juga mungkin untuk membahas mengenai Traveloka Eats.
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